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Marketing a propagace jsou v dnešní době zcela běžnými prvky jak pro širokou 
veřejnost, tak pro samotné podnikatelské subjekty. Nelze si představit firmu ani 
organizaci, která by marketing v jakékoli podobě nevyužívala. Hlavním záměrem této 
diplomové práce je určit nejvhodnější složení komunikačního mixu pro zdravotnickou 
organizaci Jihomoravské dětské léčebny, p. o. při omezeném finančním rozpočtu. 
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Abstract 
Nowadays marketing and propagation are standard features as for the general public 
then businesses themselves. We can not imagine a company or organization which 
would not be using marketing in any form at all. The main intention of this 
dissertation is to determine the best composition of communications mix for south 
Moravia’s children hospital healthcare organization, contributory organization within 
limited budget. 
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Marketingové oddělení je v dnešní době zcela běžnou součástí každé firmy vystupující 
v tržní ekonomice. Tento obor se přirozeně vyvíjel po řadu let. Dnešní podoba 
marketingu jako celku je přirozenou součástí organizačních procesů, a to v takové 
podobě a struktuře, která je pro firmu nejvhodnější. Firma provozující marketing vždy 
využívá určitou podobu marketingového mixu, který usiluje o zajištění maximální 
spokojenosti potencionálních i současných zákazníků. Spokojený a věrný zákazník 
poskytuje své zkušenosti a pocity blízkým osobám, které mohou nabízených produktů a 
služeb využít. Spokojený zákazník je podstatou spokojené firmy. 
Základem pro dosažení spokojeného a věrného klienta je komunikace. Dnešní 
spotřebitelé už nehledí jen na „kvalitu“. Do popředí zájmu se dostává samotná značka, 
renomé firmy, image a dobré jméno, které prodává stejně dobře, ne-li lépe než samotná 
kvalita. Tyto atributy zajišťuje komunikační mix. Vhodně zvolená struktura a způsob 
předání informace má omezit jakékoli možné negativní vnímaní celé firmy a případného 




Cíle práce, metody a postupy zpracování 
Sestavení vhodného komunikačního mixu a použití jeho nejefektivnějších prvků při 
omezených finančních zdrojích k tomu určených je primárním cílem této diplomové 
práce. Výsledný komunikační mix má za úkol zvýšit celkové povědomí a na základě 
tohoto předpokladu navyšovat poptávku po léčbě v organizaci Jihomoravské dětské 
léčebny, p. o. 
Aby tohoto cíle bylo dosaženo, je nutné vycházet ze základních teoretických 
východisek, díky kterým lze jednoduše pochopit podstatu marketingu, a z provedení 
analýzy současného stavu organizace. Tato analýza zkoumá jak makro okolí, tak i 
mikro okolí organizace. Pro analýzu jsou použity následující metody: PESTE analýza, 
Porterova pětifaktorová analýza, McKinsey 7S a v neposlední řadě samotná analýza 
současného komunikačního mixu. Díky těmto metodám lze sestavit SWOT analýzu 
určující základní silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby organizace. Na základě 
těchto hodnot dojde k určení nejlepšího vývoje specifické oblasti, která bude mít za 
následek omezení nebo úplné vyrušení slabých stránek a hrozeb. 
Návrhová část komunikačního mixu je složena z jednotlivých prvků, které jsou vhodné 
svou povahou, celkovým přínosem a cenou. Celkové zhodnocení konečného mixu je 
charakteristické vyjádřením možných rizik, přínosů a finančních kalkulací na každý 
prvek komunikačního mixu s následným vyjádřením časového harmonogramu za 




1. Teoretická východiska práce 
1.1. Marketing 
Většina dnešního obyvatelstva si pod tímto pojmem představí pouze reklamu a prodej. I 
přesto, že samotný prodej i reklama jsou důležitými prvky, nejsou zdaleka jedinými a 
ani nejdůležitějšími prvky, které se skrývají pod pojmem marketing. 
Moderní marketing je v dnešní době zapotřebí chápat jako uspokojování potřeb 
zákazníků. Marketing jako takový začíná dlouho před tím, než jde samotný produkt či 
služba na trh. Lze říci, že je to „domácí úkol“, který si vypracují manažeři za účelem 
zjištění potřeb (rozsahu, intenzity) a poté rozhodují, zda má produkt potenciál být 
plusový, či nikoli.  
Samozřejmostí je pokračování marketingových operací i po uvedení výrobku či služby 
na trh. Analyzuje se současná situace, snažíme se udržet stávající zákazníky a díky 
inovaci produktu přilákat nové. 
Definice marketingu dle Philipa Kotlera říká: „Marketing definujeme jako společenský 
a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své 
potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot.“ (21) 
Další definice, kterou vytvořil institut marketing z Velké Británie, říká, že marketing je 
proces umožňující předvídat, uspokojovat a zajišťovat potencionální zákazníky 
rentabilním způsobem. (18)  
Marketing nemůžeme, a ani to nelze, specifikovat jednou konkrétní větou. Můžeme na 
něj pohlížet z mnoha úhlů pohledu.  Je tedy jasné, že každá z definic, které k 













Obrázek č. 1: Základy marketingové koncepce. 
Zdroj: Upraveno dle -  KOTLER, P.. Moderní marketing. Str. 38. ISBN 978-80-247-1545-2. 
 
Pro pochopení výše uvedené definice nám poslouží obrázek č. 1 znázorňující vztahy 
jednotlivých prvků marketingové koncepce. Tyto prvky je nutné zjednodušeně 
vysvětlit: 
 Potřeba je pocit nedostatku. Touhy a přání představují také potřeby, které 
jsou z velké části ovlivněny kulturou a osobnostními rysy jedince. Poptávka je 
složena z potřeb, tužeb a přání, tento důsledek je podložen kupní silou 
zákazníků. 
 Výrobkem se rozumí všechny produkty, myšlenky, informace, organizace, 
místa, osoby, služby i zkušenosti, které můžou být předmětem směny, 
spotřeby, která může uspokojit přání, touhy a potřeby. Služba má ve většině 
případů nehmotnou povahu a je prováděna na základě realizace specifických 
činností, díky kterým získá zákazník nespecifikovanou výhodu a užitek. 
 Hodnota pro zákazníka je hodnocení celkové schopnosti uspokojit potřeby 
díky užívání produktu. Jinak řečeno, je to rozdíl mezi hodnotou, kterou 
zákazník získal nákupem produktu, a celkovými náklady, které vynaložil na 
jeho získání. 
  Spokojenost (uspokojení) zákazníka je „míra naplnění očekávání kupujícího 
ve vztahu k očekávaným charakteristikám produktu a poskytnutým hodnotám.“ 
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Jestliže výrobek nesplní očekávání zákazníka, je zákazník nespokojen. Pokud 
očekávání splní, je zákazník nadšen. Kvalitu chápeme jako výši uspokojení a 
přání zákazníka. 
 Směna je akt, uskutečnění získání chtěného produktu za určitou nabídnutou 
protihodnotu.  Transakce znamená obchodní činnost mezi dvěma obchodujícími 
stranami, v rámci obchodu jsou stanoveny podmínky ceny, místa dodání a času.  
 Vztahový marketing je činnost vytvářející dlouhodobé vztahy, jejím úkolem je 
dále tyto vztahy rozšiřovat mezi další obchodní partnery. 
 Trhy jsou souhrnem všech kupujících – ať už potencionálních, nebo stávajících. 
(22) 
 
1.2. Marketingové prostředí 
Protože marketing neustále mluví o problematice, jak vyrobit a prodat to, co lidé 
vyžadují a chtějí kupovat, je nejpodstatnější fází marketingu pochopení a zvládnutí 
marketingového prostředí. Prostředím označujeme ta místa, kde se samotný marketing 
odehrává. Lze je jednoduše rozdělit na makro a mikro prostředí, jež je nutné neustále 
analyzovat a v rámci těchto analýz operativně reagovat na jejich vývoj. 
Makroprostředí neboli vnější prostředí může ovlivňovat marketingové plány a 
marketingové aktivity. Vnější prostředí jen stěží můžeme kontrolovat. Je tedy nutné, 
aby se firma přizpůsobovala tomuto prostředí.  Mikroprostředí, tedy vnitřní prostředí, 
bezprostředně ovlivňuje možnosti podniku uspokojovat potřeby zákazníků. Tato dvě 
prostředí jsou si velmi blízká a jsou vzájemně propojena. Jediný, a o to podstatnější 
rozdíl je, že v mikroprostředí můžeme činnosti měnit.  
Je více než zřejmé, že analýza těchto prostředí je nevyhnutelná pro správné stanovení a 
provozování marketingových aktivit. Existuje mnoho vhodných analýz obou prostředí. 
Mezi ty nejvýznamnější a nejpoužívanější zcela jistě patří analýza PESTE, Porterova 
pětifaktorová analýza a analýza 7S. V neposlední řadě je nutné uvést analýzu silných a 
slabých stránek, SWOT analýzu, která výše zmíněné analýzy shrnuje do možných 
strategií a postojů, jakými se může firma řídit. Veškeré uvedené analýzy budou popsány 





Tento druh analýzy zkoumá podnik z hlediska jeho obecného okolí. Toto obecné okolí 
je nazýváno makrookolím podniku, které je všude okolo zkoumaného podniku a podnik 
nemá jakoukoli možnost toto okolí svým působením ovlivnit. Může pouze na toto okolí 
zareagovat a přizpůsobit se jeho změně. Schopnost vyrovnat se s působením makrookolí 
na firmu je klíčovým faktorem ovlivňující úspěšnost firmy. 
Klíčové faktory této analýzy vycházejí přímo z počátečních písmen uvedeného názvu 
PESTE. Lze tedy říci, že základ analýzy tvoří P – politické prostředí, E – ekonomické 
prostředí, S – sociální prostředí, T – technologické prostředí a E – ekologické prostředí 
podniku. 
Jednotlivé faktory v sobě obsahují klíčové prvky makrookolí, které různými vahami 
ovlivňují zkoumaný podnik. Váhy jednotlivých faktorů jsou pro různé podniky odlišné. 
Velice záleží na velikosti a oboru podnikání, ve kterém zkoumaný podnik provozuje 
svoji činnost. 
Hlavním cílem této analýzy není vypsat dlouhý seznam ke klíčovým faktorům, ale 
zaměřit se výhradně na ty, které budou mít dopad na naši firmu. Je to z důvodu, že ne 
všechno je vhodné pro všechny firmy na trhu. 
Pokud jde o malý, střední podnik, který nemá výrazné ambice k zahraničním vztahům a 
výraznému rozvoji, je pro něj tato analýza málo významná. 
Politické prostředí zahrnuje stabilitu národní i zahraniční politické situace, daňové 
zákony, protimonopolní zákony, regulace exportu, cenovou politiku a mnoho činností 
zaměřených na ochranu občanů. Podnikání jako takové je z velké části omezeno nebo 
upraveno řadou norem, vyhlášek a nařízení, které mohou ovlivnit jejich budoucí 
směrování. „Zejména pro aktivity národních podniků mířících za hranice země pak mají 
význam politické vztahy s ostatním světem. Například zlepšení vztahů mezi USA a 
Čínou i Ruskem vyústilo v poslední době v přínosné ekonomické dohody. Stejně tak 




Přehled základních politických faktorů: 
 politické vlivy různých skupin 
 hodnocení externích vztahů (zahraniční politika, regionální nestabilita) 
 politicko-ekonomické faktory (postoje vůči zahraničním investicím, vztah ke 
státnímu průmyslu, postoj vůči privátnímu sektoru) 
 hodnocení politické stability (forma a stabilita vlády, klíčové orgány a úřady, 
politická strana u moci, existence a vliv politických osobností). (27) 
Ekonomické prostředí je charakterizováno celkovým stavem ekonomiky, tento stav 
vyjadřují makroekonomické trendy. Hlavní části mající vliv na růst a plnění cílů 
podniku jsou míra ekonomického růstu, úroková míra, míra inflace, daňová politika a 
směnný kurz.  
Ekonomický růst vede ke zvýšení počtu příležitostí objevujících se na trhu a 
samozřejmě pokles způsobí i pokles příležitostí. Velikosti úrokových měr mají vliv na 
druhy použitých finančních prostředků v rámci podniku, dále ovlivňují výnosnost 
podniku. Malá úroková míra dává šanci k realizaci podnikových záměrů. Velice 
podobně je na tom i míra inflace vyjadřující rovnováhu ekonomického vývoje, 
v negativním případě (vysoká míra inflace) způsobí limitování ekonomického vývoje. 
Poslední indikátor je například směnný kurz, který významně ovlivňuje obchod na 
zahraničních trzích.  
„Uvedené míry lze těžko prezentovat odděleně od sebe, neboť mezi nimi existují úzké 
souvislosti a vazby. Zachycení těchto souvislostí a promítnutí jejich vlivu na podnik, 
odhad a předvídání vývojových tendencí v této oblasti pak představuje dominantní úkol, 
jehož řešení je součástí procesu tvorby strategie.“ (35) 
Faktory ekonomické: 
 hodnocení makroekonomické situace (inflace, úroková míra, obchodní, 
rozpočtový deficit nebo přebytek, výše HDP, HDP na jednoho obyvatele a jeho 
vývoj, stav směnného kurzu) 
 přístup k finančním zdrojům (náklady na místní půjčky, bankovní systém) 
 daňové faktory (výše a vývoj daňových sazeb, cíle a daňová zatížení (27) 
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Sociální prostředí lze jinak pojmenovat i jako demografické prostředí. Jeho podstatou 
jsou veškeré aspekty spojené se strukturou a životem obyvatelstva. Změny ve struktuře 
obyvatelstva vytváří příležitosti pro nové podnikatelské záměry a inovace. Ideálním 
příkladem je stárnoucí populace, která vytváří ideální příležitost pro rozvoj sociálních 
služeb nebo jakákoli zaměření týkající se zdraví. Stejně jako v předchozích oblastech, i 
sociální prostředí je neustále ve vývoji. Jestliže dokážeme odhadnout vývoj v prostředí, 
znamená to pro nás lepší postavení v konkurenčním boji. (36) 
Faktory sociální: 
 dostupnost pracovní síly  
 sociálně-kulturní aspekty (životní úroveň, rovnoprávnost pohlaví, populační 
politika) 
 makroekonomické charakteristiky trhu (míra zaměstnanosti/nezaměstnanosti, 
rozdělení příjmů) 
 demografické charakteristiky (velikost populace, věková skupina, etnické 
složení). (27) 
Technologické prostředí může díky svým změnám velice výrazně ovlivnit okolí 
podniku nalézající se v blízkosti změny. Z toho důvodu by se měl podnik zajímat o 
inovační a technologické prvky, které jsou ukázkou vývoje trendu například v oblasti 
IT. V případě ignorace těchto technologických pokroků se podnik stává zaostalým. 
Samotná předvídavost vývoje technologických trendů přinese firmě významnou 
konkurenční výhodu. 
„Klíč k úspěšnému předvídání v této oblasti spočívá v přesném předvídání budoucích 
schopností a pravděpodobných vlivů. Souhrnná analýza vlivů technických a 
technologických změn představuje studie očekávaných vlivů nových technologií jak na 
stav okolí, tak na konkurenční pozice. Jako příklad může sloužit povinnost podniků 
investovat do technologií chránících životní prostředí.“ (36) 
Faktory technologické: 
 podpora vlády v oblasti výzkumu 
 výdaje na výzkum 
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 nové vynálezy a objevy 
 rychlost realizace nových technologií a technologických aktivit 
 obecná technologická úroveň (27) 
Ekologické prostředí „vyjadřující postoje k životnímu prostředí naznačuje, že i tato oblast 
se pro podniky stává důležitým faktorem ovlivňujícím jejich rozhodování. Podniky jsou 
nuceny měnit své výrobky, technologické postupy, zajistit likvidaci použitých produktů 
látkami. Lobbying ekologických organizací se stává důležitou součástí i nadnárodních 
politik. Přidělování tzv. povolenek na emise oxidu uhličitého v rámci EU je toho jen 
příkladem. Nejen z těchto důvodů se oblast ekologie vyčlenila do samostatné oblasti 
v PESTE analýze.“ (36) 
1.2.2. Mikroprostředí 
Porterova pětifaktorová analýza 
„Porterova analýza – slouží ke zmapování faktorů, které ovlivňují vyjednávací pozici 
firmy v odvětví. Mezi analyzované faktory patří vyjednávací síla zákazníků, 
vyjednávací síla dodavatelů, hrozba vstupů nových konkurentů, hrozba substitutů a 
rivalita firem působících na daném trhu.“ Tato analýza spadá do oblasti mikroprostředí 
firmy. Těchto pět sil uvedených v předchozím odstavci říká, proč jsou lepší některé trhy 
před jinými. (12)  
Vyjednávací síla zákazníků (odběratelů) je specifikována jako vyjednávání o ceně 
samotné. To buď přímou cestou, kdy dochází k přímému vyjednávání se zákazníkem 
nebo je tu možnost nepřímé vyjednávací síly, která je opodstatněná poklesem 
odebíraného zboží, popřípadě přechodem zákazníka ke konkurenci. 
Sílu kupujících se v žádném případě nevyplácí podceňovat. V dnešním světě je natolik 
běžné, že samotný zákazník dokáže ovlivňovat ceny zboží od elektroniky, vybavení 
domácností, telekomunikačních služeb, až po pojištění a bankovní služby. Rozhodující 
činitele jsou: 




 existence substitučních výrobků, citlivost na ceny, náklady přechodu u 
zákazníků a firem v daném odvětví 
Vyjednávací síla dodavatelů velice přispívá k celkovému konkurenčnímu postavení na 
trhu. Významnou roli hraje vyjednávací síla dodavatelů, pokud na trhu je velký nebo 
významný dodavatel a celkově je na trhu velice málo konkurenčních dodavatelů. Poté 
dochází ke zvýšení ceny a snížení užitku pro kupujícího. Rozhodující činitelé: 
 diferenciace vstupů, náklady přechodu u dodavatelů, existence náhradních 
vstupů 
 koncentrace dodavatelů, důležitost dodávek pro dodavatele, dopad vstupů na 
výši nákladů nebo diferenciaci 
Hrozba vstupu nových konkurentů je důležitá u trhů, kde dochází k rychlému vývoji 
daného oboru. Hlavním příkladem může být trh s mobilními telefony. Jeho raketový 
vývoj přilákal mnohé konkurenty z řad společností vyrábějící elektroniku.  
Je nutné upozornit, že nově příchozí společnosti musí překonávat takzvané bariéry 
vstupu do daného odvětví. Tyto základní bariéry jsou:  
 úspory plynoucí z rozsahu výroby, výrobková diferenciace, investiční náročnost 
 přístup k distribučním kanálům, absolutní výhody nízkých nákladů, přístup 
k potřebným vstupům 
 povědomí o značce, vládní politika, očekávaná odvetná opatření konkurentů 
Hrozba substitutů znamená vznik nových výrobků a služeb, které mohou nahradit náš 
prodávaný produkt a službu, jde o takzvaný substitut. Z hlediska Portera to nemusí být 
dokonalý substitut, dokonce to nemusí být substitut vůbec. Podstatou věci je samotný 
překlad z anglického jazyka do češtiny. V některých případech je tato síla překládána 
jako náhražka. V tomto případě máme pouze tři rozhodující činitele hrozby substituce 
(náhražky): 
 náklady spojené s přechodem k novému produktu 
 ochota přejít na nový produkt 




Rivalita firem působících na daném trhu (konkurenční rivalita) je odvíjena od 
počtu firem v daném odvětví, od jejich síly a intenzity. Konkurenci ovlivňuje ziskovost, 
marže, síla značky, přidaná hodnota. Je nutné si říci, kolik nás vlastně bude samotná 
propagace stát na takto konkurenčním trhu, jak budeme moci rozvinout naše 
konkurenční výhody a zda jsme schopni s konkurencí držet krok. Opět je několik 
rozhodujících činitelů soupeření: 
 velikost a růst odvětví, koncentrace a vyváženost, rozmanitost konkurentů, 
bariéry vstupu 
 rozdíly mezi nabízenými produkty, totožnost druhu výrobku, náklady přechodu 
(10) 
McKinsey 7S 
Zakladateli této analýzy jsou pánové Petersem a Waterman. Jde o jeden z mnoha 
nástrojů interní analýzy firmy. Cílem použití této analýzy je nalézt silné a slabé stránky 
firmy. Dále je vhodná k realizaci změn nebo k implementaci strategie. Analýzu lze 
chápat i jako způsob myšlení o vývoji a přestavbě organizace. 
Strategie říká, jakým způsobem firma dosahuje svých cílů. Je to soubor postupů a 
principů navzájem provázaných za účelem dosahování větší výkonnosti. Dále ukazuje 
oblast, kterou musí organizace plně využívat, jaké činnosti má použít, aby dosáhla 
svých cílů a dlouhodobé konkurenční výhody.  
Je dobré nalézt odpovědi na vzorové otázky. Jak budeme dosahovat stanovených cílů? 
Je naše strategie skutečně tou nejvhodnější k dosažení vytyčených cílů? Jak budeme 
využívat příležitosti? Jak se budeme vyrovnávat s externími hrozbami? 
Struktura je podstatou vnitřního uspořádání firmy, jejího organizačního členění, 
hierarchických vztahů, schopnosti sdílet informace a pracovat koordinovaně. Dále 
spočívá ve vymezenosti vztahů nadřízený, podřízený, odpovědnosti pracovníků, 
delegování podřízených, nastavení struktury centralizované či decentralizované a jejich 
efektivnosti, struktuře a postupech procesů. 
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Systémy jsou informační, komunikační, distribuční, dopravní, systém měření 
výkonnosti, plánování, odměňování. Systém můžeme chápat jako postup činností 
pracovníka vykonávajícího svou práci. 
Otázky, na které je dobré si odpovědět: Jaké jsou hlavní systémy v organizaci? Jsou 
implementované systémy efektivní? Umožňují plynulý chod organizace? Jsou 
jednotlivé organizační jednotky ve vzájemné interakci, nebo jsou spíše izolované? 
Spolupracovníci jsou know-how organizace, nejde o to, které potřebuje, ale které už 
má. Samozřejmostí je sledování procesů týkajících se zaměstnanců. Styl náboru, 
hodnocení, možnost kariérního růstu a v neposlední řadě i zvyšování kvalifikace.  
Otázky k zodpovězení: Má organizace optimální počet pracovníků? Je kvalifikace 
pracovníků optimální pro vykonávání jejich pracovní náplně? Jsou pracovníci 
motivováni možností kariérního postupu? Je rozsah a zaměření školení pro jednotlivé 
pracovníky optimální? 
Schopnosti jsou důležitou součástí pracovníků. Určují jejich profesní zdatnost, znalost 
a kompetence k vykonávání zadaných úkolů. 
Otázky k zodpovězení: Jaké jsou nejvýraznější schopnosti reprezentované v organizaci? 
Co dělá organizace nejlépe? Chybí organizaci některé schopnosti? Jsou schopnosti 
jednotlivých pracovníků dostatečné pro výkon jejich práce? Jak jsou schopnosti 
pracovníků monitorovány, hodnoceny a posilovány? 
Styl se zaměřuje na vzájemnou komunikaci v organizaci, na způsoby jejího vedení. 
Rozlišuje, zda jde o komunikaci formální, či neformální. Styl se dále zabývá 
rozhodováním, delegováním a organizací pracovního času 
Sdílené hodnoty obsahují soubory hodnot vyznávaných organizací, principů norem 
chování a jednání. Díky těmto aspektům lze lépe poznat vizi a poslání samotné 
organizace. Nedílnou součástí sdílených hodnot je samotná kultura firmy, která do této 
oblasti patří a zastřešuje ji. 
Doporučené otázky: Jaké jsou klíčové hodnoty v  organizaci? Jaká je organizační 
kultura? Čím je specifická? Je slabá, či silná? Nevytvářejí se v organizaci i hodnoty 
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nežádoucí z hlediska stanovených cílů? Jednají pracovníci v souladu s hodnotami a cíli 
organizace? Jak je zvnitřněna stanovená vize v organizaci, v jejím každodenním chodu? 
Tři ze sedmi uvedených složek jsou nazývány, jako tvrdé prvky modelu 7S. Tyto prvky 
jsou strategie, struktura a systém. Označení tvrdé prvky znamená, že tři složky lze 
jednoduše monitorovat a určit a ovládat. Ostatní čtyři složky jsou označovány jako 
měkké. Nelze je řídit a jejich charakterem je nehmatatelnost. Sdílení hodnot a styl jsou 
pak považovány za nejměkčí složky metody 7S. (37) 
1.2.3. SWOT analýza 
Tento druh metody slouží jako přehledné shrnutí všech předcházejících analýz. Cíl je 
velice prostý, zjistit zda současný stav podniku, silné a slabé stránky jsou schopny 
úspěšně vypořádat s příležitostmi a hrozby vznikajícími na trhu. 
Písmena v názvu analýzy označují anglická slovíčka, na kterých tato analýza stojí. 
 S – Strengths → silné stránky firmy 
 W – Weaknesses → slabé stránky firmy 
 O – Opportunities → okolní příležitosti 
 T – Threats → okolní hrozby 
Příležitosti a hrozby okolí musí být firmou identifikovány jak v mikro, tak makrookolí, 
protože hranice těchto okolí se rozšiřují a navzájem ovlivňují.  
Příležitosti se chápou jako možnosti pro rozvoj podniku díky charakteru okolí. 
Příležitost je současná nebo budoucí podoba odvětví vhodná pro potencionální růst 
firmy objevující se tam, kde můžeme využít silných stránek ke své spokojenosti. Jen 
velmi málo dokáže najít firma ideální příležitost, která by odpovídala jejich cílům 
podnikání. Za základní příležitosti lze považovat: 
 hospodářské klima- lepšící se ekonomická situace dává možnost navýšit 
produkci určitého specifického výrobku nebo služby 
 demografické změny – změny v podobě struktury obyvatelstva, vzdělanosti 
obyvatelstva nebo věkové struktury. Převaha věkového ročníku povede ke 




 trh – specifikace trhu směřuje ke změně týkající se například druhu potravin 
Hrozby jsou pravým opakem příležitostí. Jsou to podmínky současné nebo budoucí 
ohrožující podnikání firmy. Je pravdou, že ne každá hrozba vyžaduje stejnou pozornost, 
nebo obavy manažerů z možných následků. Základní hrozby: 
 konkurenční aktivita – uvedení nové výrobkové řady podpořeno velkou 
marketingovou kampaní 
 tlak ze strany distribučních kanálů 
 demografické změny – změna struktury obyvatelstva zapříčiňující úbytek 
poptávky po našich produktech 
 politika – legislativa zavede nový zákon ovlivňující naši firmu například v lepší 
informovanosti o složení našich produktů 
Silné a slabé stránky obsahují pouze ty rysi firmy, které jsou spojeny s kritickým 
faktorem úspěchu. Proto je vhodné rozlišit důležité a nedůležité prvky. Silné i slabé 
stránky jsou relativní, z velice prostého důvodu. Pokud je naší silnou stránkou například 
rychlost distribuce a konkurence je i přesto o něco rychlejší, už to je pouze slabá stránka 
firmy. Proto nejde o absolutní prvky. Podstatné je, aby silné stránky byly založeny na 
faktech. (24) 
Silné a slabé stránky může firma hledat v následujících oblastech: 
 finanční síla organizace, výzkum a vývoj 
 výrobková politika, úroveň managementu 
 organizace firmy, napojení na infrastrukturu 
Vzájemnými kombinacemi silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb vznikají 
strategické varianty chování. Existují čtyři základní varianty strategického chování. 
 S – O → využívá silných stránek a velkých příležitostí naskýtajících se v okolí 
firmy 
 W – O → se snaží omezit nebo nejlépe vyrušit slabé stránky díky příležitosti 
okolí 
 S – T → využívá silných stránek firmy k eliminaci hrozeb 
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 W – T → nejhorší druh strategie, ve kterém se přistupuje i k likvidaci firmy, 
abychom eliminovali slabé stránky a hrozby 
Tyto jednotlivé strategické varianty mohou být nápomocny ke stanovení konkrétní 
strategie připravované přímo na míru firmy. (39) 
 
1.3. Marketingový mix 
Marketingový mix je skupina marketingových nástrojů, díky kterým podnik dosahuje 
svých stanovených marketingových cílů. Použité nástroje výrobkové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky nám pomáhají realizovat krátkodobé, ale i 
dlouhodobé cíle podniku. 
Primární úkol marketingového mixu je zvýraznit a ukázat přednosti, kvality, schopnosti 
výrobku či služby, které chceme poskytovat našim zákazníkům za účelem snazšího 
rozhodnutí o správnosti jejich nákupu a přesvědčit naše klienty, aby u nás nákup 
zopakovali. 
Každý podnik má možnost sestavit takový marketingový mix, který bude vhodný pro 
jeho nabízený produkt, ovlivní kupujícího a posílí poptávku po celém portfoliu, které 
nabízí. Díky dostupné literatuře a mnoha praktikám by měl být podnik schopný rychle 
reagovat na blížící se změnu v přáních a potřebách klientů. Ale ani přesto nemusí být 
úspěch zaručen, vždy hraje významnou roli i schopnost a zkušenost manažerů 
zodpovědných za marketingové oddělení. 
Podmínkou vytváření marketingového mixu je stanovení cílového trhu a nutnost 
vzájemné součinnosti jednotlivých částí marketingového mixu. Ve většině případů se 
pro každý jednotlivý výrobek či službu, které firma nabízí, vytváří samostatný 
marketingový mix. 
Marketingový mix 4P 
I přes skutečnost, že marketing v sobě zahrnuje mnoho činností, byly stanoveny čtyři 
základní skupiny proměnných, které jsou po celou dobu známy jako čtyři P. 
 Product – výrobek, služba 
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 Price – cena 
 Place – místo, distribuce 
 Promotion – podpora, tento termín bývá v mnoha případech nahrazen 
termínem marketingová komunikace, který má přesnější vypovídající hodnotu. 
Každý z výše zmíněných termínů obsahuje řadu činností, které se pod ním skrývají. 
Nejjednodušeji řečeno. Nabídnout správný výrobek správným zákazníkům za správnou 
cenu na správném místě a správným způsobem propagace. (20) 
 
 
Obrázek č. 2: Marketingový mix 4P. 
Zdroj: Převzato z – SUNmarketing. Marketingový mix. 
http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/marketingovy-mix. Textový záznam. (2. 2. 2015) 
 
Marketingový mix 7P 
Marketingový mix se čtyřmi P je u některých světových ekonomů považován za 
neúplný. Z tohoto důvodu se uvádí následné rozšíření stávající části marketingového 
mixu na marketingový mix čítající 7P. V tomto mixu jsou navíc přidány prvky: 
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 People – lidé, toto označení charakterizuje zejména prvek zaměstnanců, kteří 
jsou za podobu, kvalitu poskytované služby odpovědni, druhým prvkem jsou 
samotní zákazníci 
 Processes – procesem označujeme činnosti organizace ovlivňující samotné 
poskytování služeb 
 Physical evidence – materiální prostředky služeb, do této kategorie spadají 
brožurky, obaly, hmotné prostředky pro poskytnutí služeb, zařízení budov, 
vizitky,… 
Tento marketingový mix se sedmi základními P je výhradně označován jako 
marketingový mix služeb.  
I přes tato rozšíření nebyly přední ekonomové s výsledkem spokojeni. Špičky svého 
oboru přišli s novým rozčleněním marketingového mixu označovaného jako čtyři C. 
Podstatou je omezení pohledu z pozice prodávajícího a soustředění se na pohled z 
pozice kupujícího, tedy potencionálního zákazníka. 
Model čtyř C se tedy skládá z následujících částí: 
 Customers solution – řešení potřeb zákazníka 
 Customer cost – náklady vznikající zákazníkovi 
 Convenience – dostupnost řešení, pohodlí 







Obrázek č. 3: Srovnání marketingového mixu 4P a 4C. 
Zdroj: Upraveno dle - KAŇOVSKÁ, L. Základy marketingu. Str. 38. ISBN 978-80-214-3838-5. 
 
„Zatímco se tedy pracovníci marketingu na sebe dívají jako na lidi prodávající určitý 
produkt, zákazníci se považují za lidi kupující hodnotu nebo řešení nějakého problému. 
A zákazníky zajímá více než cena; zajímají je celkové náklady, které musí vynaložit na 
to, aby produkt získali, používali a zbavili se ho. Chtějí, aby jim výrobky a služby byly 
co možná nejpohodlněji k dispozici. A konečně zákazníci nechtějí propagaci, chtějí 
obousměrnou komunikaci. Pracovníci marketingu by udělali dobře, kdyby si nejprve 
promysleli čtyři zákaznická C a teprve pak na tomto základě stavěli svá čtyři P.“ (19) 
Jak je zřejmé z názvu diplomové práce, nejvíce nás bude zajímat poslední prvek 
marketingového mixu 4P označovaný jako promotion – propagace – nebo jeho 
příznačnější název marketingová komunikace a s tím spojený komunikační mix. 
 
1.4. Marketingová komunikace, komunikační mix 
1.4.1. Marketingová komunikace 
Komunikaci lze jednoduše vysvětlit jako přenos informací od zdroje k příjemci. 
Důvody, pohnutky, cíle jsou v případě takové komunikace libovolné. Marketingová 
komunikace je přímo spojena s pojmem komunikační proces, což je základní přenos 
informací mezi subjekty. Tedy mezi prodávajícím a kupujícím, mezi firmou a jejími 
stálými i potencionálními zákazníky a také komunikace mezi firmou a zájmovými 
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skupinami. Lze jmenovat například média, akcionáře, profesní asociace, investory a 
mnohé další zájmové skupiny. 
Princip komunikace vysvětluje základní model komunikačního procesu skládající se 
z osmi prvků: zdroj komunikace, zakódování, sdělení, přenos, dekódování, příjemce, 















Obrázek č. 4: Schéma komunikačního procesu. 
Zdroj: Převzato z – Vyšší odborná škola informačních služeb. Komunikace,obecné zákonitosti vzniku. 
http://info.sks.cz/users/ku/ZIZ/komunika.htm. Textový záznam. (2. 2. 2015). 
 
Subjekt, zdroj komunikace – zdrojem komunikace bývá firma, osoba, popřípadě 
několik osob. Zdroj vysílající informaci je ten kdo zakládá vztah. Aby byla komunikace 
účinná, musí být zdroj, který byl vybrán pro vzájemnou komunikaci, atraktivní a 
důvěryhodný, odborně způsobilý. Zákazník, který se účastní komunikace, v mnoha 
případech neví, kdo je zdrojem komunikace. 
Sdělení – sdělení je suma informací vysílajících prostřednictvím komunikačního média 
od zdroje k příjemci. Sdělení se snaží v příjemci informace vyvolat touhu, vzbudit 




Zakódování – proces přeměny informací vysílajících od zdroje k příjemci na takovou 
podobu, které bude příjemce schopen porozumět. Nejčastější kódování probíhá za 
pomoci slov, hudby, obrázků, videa, fotografií. Kódování má tři základní, ale důležité 
funkce: 
 upoutat pozornost 
 vyvolat či podpořit akci 
 vyjádřit názor, záměr, existenci a známost 
Nezáměrný zdroj komunikace velice často způsobí, že komunikace záměrná se rychle 
stane komunikací neseriózní. 
Komunikační kanály, prostředky, média -  samotné sdělení je přenášeno 
prostřednictví komunikačního kanálu. Výběr komunikačního kanálu ovlivní 
věrohodnost a účinnost sdělení, které chceme sdělit příjemci. Naopak špatně zvolený 
kanál informaci znehodnotí a zničí, její věrohodnost je mizivá. Komunikační kanál lze 
rozdělit do dvou kategorií: 
 Komunikační kanál kontrolovaný firmou – podstatu, šíření a definici sdělení řídí 
zdroj komunikace. Tyto kanály lze dále dělit na osobní a neosobní. V případě 
osobní komunikace jde o komunikaci přímou mezi prodávajícím a kupujícím, 
tento druh komunikace lze považovat za nejstarší. Oproti tomu komunikace 
nepřímá obsahuje mezi komunikujícími nespecifikované médium. Tudíž není 
umožněna okamžitá zpětná vazba. 
 Komunikační kanály nekontrolované firmou – jejich členění je opět dvojího 
druhu, kanály osobní, kde dochází k šíření negativních či pozitivních názorů 
přímo z úst zákazníků na adresu naší firmy. Nebo to jsou kanály neosobní, kde 
šíření negativních či pozitivních informací obstarávají sdělovací prostředky. 
Příjemce, objekt komunikace – příjemci jsou zákazníci, spotřebitelé, zaměstnanci, 
akcionáři a distribuční kanály. Jakýkoli účastník komunikace si musí být vědom toho, 
že je také tvůrce celé podstaty sdělení. 
Dekódování a zpětná vazba – dekódování je proces samotného pochopení vyslané 
zprávy na straně příjemce. Zpětná vazba je reakcí na přijaté zprávy od zdroje vysílající 
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sdělení. V rámci osobní komunikace se jedná o gesta a celkový verbální projev. 
V případě neosobní komunikace projevujeme přízeň na základě koupi nabízeného 
produktu, účasti na propagovaných akcích nebo jen samotným sledováním 
propagovaného pořadu. 
Díky zpětné vazbě lze rozpoznat účinnost sdělení vyslaného příjemci a na základě 
zkušeností navrhnout změny pro budoucí komunikaci. 
Šumy – „Marketingová komunikace je součástí komunikace v nejširším pojetí (osobní, 
rodinné, přátelské, společenské a profesionální). To vše vytváří velkou 
pravděpodobnost problému v příjmu sdělení.“ Takzvané šumy. (31) 
1.4.2. Komunikační mix 
Komunikační mix je podsystémem mixu marketingového, oba se snaží pomoci svými 
nástroji k naplnění marketingových a zároveň i firemních cílů. 
Do komunikačního mixu patří jak nástroje osobní komunikace (osobní prodej), tak i 
neosobní komunikace (reklama, podpora prodeje, přímý marketing, public relations, 
sponzoring). Zvláštním prvkem jsou veletrhy a výstavy, které stojí na pomezí osobní a 
neosobní komunikace. Výše uvedené nástroje mají svou vlastní funkci a navzájem spolu 
spolupracují a doplňují se. 
Osobní prodej má tisíciletou historii a už od těchto časů se řídí specifickými etickými 
pravidly. Do kategorie osobního prodeje zcela jistě patří prodej v terénu, pultový prodej, 
telemarketing. Celkově má osobní prodej navazovat a posilovat pozitivní vztahy, posílit 
image firmy a nabízeného portfolia výrobků a služeb 
Osobní prodej se definuje jako „interpersonální ovlivňovací proces prezentace výrobku, 
služby, myšlenky prodávajícím v přímém kontaktu s kupujícím.“ Máme tři základní 
styly osobního prodeje: 
 průmyslový prodej, mezifiremní obchod 
 prodej do distribuční sítě, to značí velkoobchod, maloobchod a obchodní řetězce 
 prodej konečným spotřebitelům, přímý prodej zákazníkům 
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Veškeré tyto činnosti se konají tváří tvář ať už v bytech kancelářích nebo ulicích měst. 
Nesporná výhoda tohoto způsobu komunikace je okamžitá zpětná vazba. (33) 
Reklama je pro mnohé firmy nejdůležitějším prvkem komunikace i přes to, že je to 
neosobní forma komunikace. Reklama je placená neosobní komunikace vytvářená 
specializovanými firmami zabývající se touto problematikou. Podstatou reklamy je 
zvyšování obratu firmy. Nosičem reklamy jsou noviny, prodejní literatura, inzeráty 
v novinách, časopisy, billboardy, rozhlas a samozřejmě televize. 
Reklamy se dají rozdělit na dva směry. Cílící na instituce a zaměřené na produkty 
(výrobky). Dále lze rozdělit reklamu podle prvotního cíle sdělení: 
 Informační reklama – vzbuzuje počáteční zájem o nové produkty, služby nebo 
organizaci. Podstatou je oznámit zákazníkům, že na trh vstoupil nový produkt, 
který jim je plně k dispozici. 
 Přesvědčovací reklama – konkurenční styl reklamy používající se primárně ve 
stádiu růstu výrobku a v některých případech i na počátku zralosti produktu. Má 
za úkol podpořit prodeje produktů a služeb. 
 Připomínková reklama – doplňuje předcházející dva styly reklam. Užití 
primárně ke konci fáze zralosti, a na počátku fáze útlumu výrobku. Jejím 
úkolem je podpořit upadající prodeje. 
Každá reklama by měla ctít doporučená pravidla. „Reklama by měla být srozumitelná 
nejširšímu okruhu svých adresátů. Produkt, o kterém informujeme, by měl být tedy 
vyjádřen způsobem (jazykem i vizuálními prvky), jež je adresátovi blízký, odpovídá 
jeho pohledu na svět a přístupu k životu. Navíc by měl zdůrazňovat takové jeho 
vlastnosti, jimiž se odlišuje od konkurence. Konečně do třetice by obsah reklamy měl 
být důvěryhodný, což bývá právě v reklamní praxi málokdy respektováno a 
dodržováno.“ (8) 
Podpora prodeje představuje jednoznačnou motivaci ke koupi propagovaného 
produktu, kdežto reklama nabízí důvod nákupu. Podpora prodeje využívá krátkodobé, 
velice účinné situace, které urychlují samotný prodej. Cílí přímo na zákazníka v podobě 
poskytování vzorků, cenově výhodných slev a soutěží spjatých s koupí výrobku, těchto 
slevových možností je nepřeberné množství a ne každá skupina zákazníku je ochotna 
33 
 
podlehnout danému typu zvýhodnění. Dále může podpora cílit i na organizace samotné, 
které vytváří společné reklamní kampaně, soutěže pro dealery nebo poskytují slevové 
bonusy pro zaměstnance. 
Podporu prodeje rozlišujeme dle struktury, kterou poskytuje: 
 Spotřební podpora prodeje – Podstatou je cílené zvýšení objemů prodeje, 
zvýšení tržního podílu a povzbudit poptávku po produktu, který se nachází ve 
stádiu zralosti. 
 Obchodní podpora prodeje – tato podpora nemusí být ve všech případech cílena 
jen na zákazníky, ale velice často míří k podpoře obchodních mezičlánků nebo 
motivuje prodejní personál. Primárním cílem je motivovat obchodní mezičlánky 
k vyšším odběrům našeho zboží, k lepší propagaci zboží a zvyšovat 
informovanost o vlastnostech produktu, které prodávají. Nejvyužívanější stimuly 
pro mezičlánky jsou zboží zdarma, soutěže v prodeji a motivační programy, 
odměny za vystavení výrobků a mnohé další. 
 Podpora prodeje obchodního personálu -  motivuje naše zaměstnance, náš tým 
odpovědný za prodej a nabídku našich produktů. Má sloužit ke zvýšení 
výkonnosti těchto pracovníku a to za pomocí soutěží zaměřených na objemy 
prodejů, ocenění výkonů různými dárky, odborná školení k výměně zkušeností a 
důležitých informací. 
Přímý marketing (direct marketing) provozujeme stylem cílené, přímé komunikace 
s vybranými druhy zákazníků za účel navázaní vztahů s cílem provozovat dlouhodobou 
spolupráci. Praxe tento způsob označuje jako marketing na míru. Největší výhodou je 
odezva díky, které můžeme zhodnotit úspěšnost marketingové komunikace. Nástroje 
využívající se k provozování tohoto stylu marketingu jsou většinou odlišně 
interpretovány dle pojetí jednotlivých autorů. Organizace FEDMA (Evropská federace 
přímého a interaktivního marketingu) dělí přímý marketing na čtyři části, které mají své 
další podskupiny. Pro potřeby této práce postačí základní členění: 
 Direct mail – přímá zásilka, sdělení v písemné podobě. Tato podoba je velice 
pestrá. Má například podobu brožur, katalogů, letáků a odpovědních karet. 
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Odlišnost a variabilita norem tohoto sdělení je obrovskou výhodou, každé 
sdělení může být přichystáno na míru klientovi, kterému je adresováno. 
 Telemarketing – slouží k nalezení a prohlubování vztahů s klienty za pomocí 
telefonní komunikace. Tuto komunikaci lze vést dvěma směry rozdílnými 
v části hovoru. První varianta je aktivní telemarketing, kdy volá firma klientovi, 
druhá varianta pasivní marketing, kdy volá zákazník firmě. 
 Reklama s přímou odezvou – podstatou tohoto způsobu je reakce na zveřejněnou 
reklamu za pomocí tiskovin, rozhlasu a televize, kde je možné na tuto reklamu 
přímo reagovat zavoláním na zveřejněné telefonní číslo nebo navštívit webové 
stránky firmy. Cílem této reklamy je získat kontakty na zájemce, kterým se 
odesílají nabídkové letáky a propagační materiály. S takto získanými kontakty 
můžeme dále pracovat za pomocí ostatních marketingových nástrojů 
komunikačního mixu 
 On-line marketing – se zaměřuje výhradně na internet a internetovou 
komunikaci v podobě e-mailů a webových stránek a v dnešní době velice 
rozšířených sociálních sítích. Díky těmto prostředkům dochází k účinné a levné 
propagaci produktů podniku. (32) 
Public relations (vztahy s veřejností) je styl marketingu, kterým nic nenabízíme, 
pouze upevňujeme důvěru a rozšiřujeme vztahy se skupinami, segmenty zákazníků 
klíčových pro naši firmu. V zahraničí jsou tyto skupiny označovány jako stakeholders. 
Vztah s nimi vychází z roviny organizační (vlastníci, akcionáři, zaměstnanci) nebo 
z roviny ekonomické, což jsou zákazníci, odběratelé a dodavatelé. Z hlediska finanční 
nákladnosti je toto nejlevnější prostředek propagace pro malé a začínající podniky. PR 
jak se ve zkratce nazývají, mají za úkol zlepšovat image firmy a vylepšovat pozici firmy 
v očích veřejnosti. Metod pro provozování PR je celá řada, lze je i navzájem 
kombinovat. Jako základ se uvádí čtyři metody: 
 aktivní publicita – interview, besedy, pravidelné tiskové zprávy pro sdělovací 
prostředky. 
 organizování událostí – výročí založení podniku, předávání cen a ocenění, 




 sponzoring – sponzorování sportovních, kulturních, politických a dobročinných 
akcích. Podstatou je zainteresovanost podniku a plná podpora dané akce. 
 reklama organizace – propojení reklamy s PR zaměřené na image, reputaci a 
goodwill firmy. 
Veletrhy a výstavy se pohybují na pomezí podpory prodeje a public relations. 
Výhradní přednost tohoto stylu je osobní kontakt s nespočtem možných zákazníků ze 
všech regionů daného státu ba i dokonce z různých zemí. Na těchto výstavách lze 
produkty ukazovat, zkoušet a vysvětlovat jejich technická specifika, díky čemuž 
můžeme očekávat bezprostřední reakci. Veletrhy jsou obrovskou záležitostí s masou 
vystavujících firem, což nám dává možnost poznat konkurenci s jejich novými 
produkty. Vzhledem k povaze a prestiži veletrhů je lze také považovat za kategorii 





komunikace Náklady Výhody Nevýhody 
Osobní       
Osobní prodej 







Náklady na kontakt 
podstatně vyšší než u 
ostatních forem, nesnadné 
získat či vychovat 
kvalifikované obchodníky 
Neosobní       
Reklama 








Značně neosobní, nelze 
předvést výrobek, nelze 
přímo ovlivnit nákup, 
nesnadné měření účinku 
Podpora 
prodeje 

























jiné PR akce 
nákladné, ale jejich 






Publicitu nelze řídit tak 
snadno jako ostatní formy 
komunikace 
 
Tabulka č. 1: Výhody a nevýhody jednotlivých nástrojů komunikačního mixu. 
Zdroj: Převzato z - PŘIKRYLOVÁ, J.. Moderní marketingová komunikace. Str. 44.  
           ISBN 978-80-247-3622-8. 
 
Teoretická část se zaměřila převážně na témata týkající se Marketingu a jeho podstaty. 
Marketingové prostředí zcela jistě pod pojem marketing náleží, proto bylo vysvětleno, 
jaké vhodné metody pro zkoumání prostředí ať už makroprostředí nebo mikroprostředí 
lze nejlépe využít ( PESTE, Porterova pětifaktorová analýza, McKinsey 7S a SWOT 
analýza), dále byla pozornost zaměřena na problematiku marketingového mixu, ze 
kterého vyplynula důležitá teoretická část zaměřující se na marketingovou komunikaci a 
komunikační mix.  
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2. Analýza současného stavu  
2.1. Obecná charakteristika organizace 
Tato organizace vznikla v lednu roku 2010, kdy došlo ke sloučení tří zařízení 
poskytujících následnou zdravotní péči v Jihomoravském kraji. Sloučené organizace 
vystupovaly pod názvem Jihomoravské dětské centrum, příspěvková organizace. 
Původní název byl v roce 2013 změněn na Jihomoravské dětské léčebny, p. o. Tento 
nový název jasně vystihuje podstatu a funkci naší společné organizace. 
Jihomoravské dětské léčebny, p. o. zahrnuje tři odloučená pracoviště nacházející se 
v jihomoravském kraji. Zřizovatelem je Jihomoravský kraj. Organizace je držitelem 
certifikátu ČSN EN ISO 9001:2009, který v roce 2014 již po sedmé obhájila. 
V roce 2013 organizace přijala k hospitalizaci 1431 pacientů, ambulantně vyšetřila 628 
pacientů. Hospodářský výsledek byl kladný, a to 243 766,42 Kč. Mzdové náklady činily 
28 255 541 Kč. Příspěvek na provoz z Jihomoravského kraje byl 12 545 000 Kč (15) 
2.1.1. Dětská léčebna se speleoterapií Ostrov u Macochy  
Kapacita zařízení je 42 lůžek pro samostatné pacienty, pro děti předškolního věku 
s doprovodem jsou připraveny dva pokoje v oddělené budově. Pacienty jsou děti od 4 
do 18 let. Předškolní děti mohou navštívit léčebnu v doprovodu rodiče. 
O tyto pacienty se starají dva lékaři, deset kvalifikovaných sester, dvě sanitářky a dva 
pedagogové zajišťující vzdělávání a organizaci volného času. O zabezpečení provozu se 
starají tři TH pracovníci.  
Léčebný pobyt je „šestitýdenní“ s dělením na dvě fáze. Indukční, probíhající v léčebně, 
a zklidňující fáze, která již probíhá v domácím léčení. Léčí se tu pacienti s alergickými 
chorobami dýchacího traktu, především astma bronchiale a alergickou rýmou nebo 
opakovanými infekty horních i dolních dýchacích cest, zvláště jsou-li provázeny 
poruchou imunity. 
Vzhledem k charakteru léčby je součástí zařízení Císařská jeskyně. V této jeskyni tráví 
děti 3-5 hodin denně. Aplikuje se zde speciální metoda speleoterapie. (6) 
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2.1.2. Dětská léčebna pohybových poruch Boskovice 
Kapacita zařízení je 30 lůžek. Tato kapacita se dělí mezi samostatné děti a děti 
s doprovodem. Rozložení obsazených lůžek je v mnoha případech závislé na ročním 
období. V letních měsících převažují samostatné děti, po zbytek roku jsou to rodiče 
s dětmi. Léčí se tady děti od 1 roku do 15 let. Doprovod rodičů je možný v celém 
věkovém rozsahu. 
Personál čítá 39 zaměstnanců. Z toho je osm zaměstnanců typu THP a zbytek je 
zdravotní personál, který se skládá ze šesti rehabilitačních pracovnic, dvou lékařů, tří 
sanitářek a dvaceti zdravotních sester. 
Léčebna provádí rehabilitační péči pro děti s mozkovou obrnou všeho druhu, 
neurologickými obtížemi a onemocněními ovlivňující pohybový aparát. Lze provádět 
rehabilitaci i po úrazech a ortopedických operacích. Pobyt v zařízení je 28 dní. 
Součástí zařízení je i ambulance rehabilitačního lékaře, dostupná pro veřejnost dva dny 
v týdnu. Dále zajišťuje léčebna denní stacionář pro děti od 1 do 7 let, které mohou mít 
jakékoli výše uvedené poruchy. Kapacita stacionáře je sedm dětí. (5) 
2.1.3. Dětská léčebna Křetín  
Dětská léčebna Křetín obsahuje 40 lůžek pro samostatné děti a 6 lůžek pro děti 
s doprovodem. Stejně jako v léčebně Ostrov u Macochy, i zde se léčí děti od 4 do 18 let 
s možností doprovodu u předškolních dětí. 
Personální obsazení čítá 40 zaměstnanců a je následující. Dva lékaři zajišťují odbornou 
péči, jedenáct kvalifikovaných sester, jeden nutriční terapeut, dva specialisté 
(psycholog, logoped), tři rehabilitační pracovnice, čtyři sanitářky, tři pedagogové a 
čtrnáct zaměstnanců TH. 
Primární léčbou je obezita u dětí a mladistvých, poruchy příjmu potravy, snížená 
obranyschopnost organismu, lehké typy skolióz a dorzopatie. Přidružená léčba se 
zabývá dýchacími obtížemi a infekcemi cest dýchacích. Vzhledem k výživovým 
poruchám, se kterými se tu děti léčí, je součástí i výživový poradce. Dále léčebna nabízí 




2.2. Analýza makroprostředí 
2.2.1. PESTE analýza 
Politické prostředí 
Počátkem roku došlo ke jmenování premiéra ČR a vlády. Premiérem ČR se stává osoba 
z politické strany ČSSD, která poté navrhne své ministry v rámci koaličních stran. Pro 
národ to bude velká změna. Většinou vítězila vláda ODS, ale obyvatelstvo po mnohých 
zklamáních a přešlapech přestalo této vládě důvěřovat. Nový premiér z jiné politické 
strany, přinese nové názory a otevře diskuze, ve které lidé doufají. Mezi hlavními cíli 
této politické strany je zaměřit se na problematiku nezaměstnanosti, na stabilizaci 
situace ve zdravotnictví, která byla po dlouhá léta neúnosná a v neposlední řadě 
zprůhlednění čerpání dotací z EU. 
Během roku proběhly troje volby. Do Senátu, Evropského parlamentu a komunální 
volby, které byly z pohledu obyvatelstva nejzajímavější. 
Z mnoha průzkumů zveřejněných k 30. září 2014 vyplývalo, že obyvatelé ČR byli 
s politickou situací ve státě nespokojeni. Ukázalo se, že až 45 % dotázaných 
respondentů je nespokojeno, 35 % dotázaných neví a pouhých 20 % je se situací 
spokojeno. 
V termínu 10. a 11. října 2014 proběhly v České republice komunální volby do 
zastupitelstev měst a obcí. Při této příležitosti měli obyvatelé šanci změnit politické 
rozložení sil a také tuto šanci využili a dali najevo, že původní stav byl pro ně 
nevhodný.  
V těchto volbách vyhrála politická strana Česká strana sociálně demokratická (ČSSD). 
V mnoha městech a obcích nastal obrat ve vládnoucích stranách. Dlouhá léta vládla 
ODS a to se od roku 2014 změnilo v řadě volebních okrsků. Obyvatelstvo dalo jasně 
najevo nespokojenost s touto politickou stranou. Současná podoba vlády a výsledky 
komunálních voleb přinášej jiné rozložení mandátních křesel v Poslanecké sněmovně. 
Toto rozložení mandátů přinese větší podporu pro sociální služby, zdravotnictví a 
léčebny.   
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Jsou připravovány novely daňových zákonů. Legislativou opět prochází novela týkající 
se DPH. Proběhl odklad jednotné sazby 17.5 % na rok 2016. V současnosti platí tři 
sazby a to 21 %, 15 % a 10 %. 
Došlo k omezení dotací z fondu Evropské unie. Bohužel nastal nesoulad v pokynech 
pro čerpání. Mnohé operační programy byly pozastaveny nebo úplně zrušeny, což mělo 
nepříznivý vliv i na naši organizaci, která se v mnohých dotačních programech 
angažovala, a tudíž očekávala možný úspěch a finanční podporu. 
Ekonomické prostředí 
Ekonomických faktorů existuje celá řada. Základem ekonomického prostředí je 
současný stav a možný budoucí vývoj HDP – hrubého domácího produktu. Míra inflace 
snižuje kupní sílu peněz a tím ovlivňuje i poptávku. Občané s penězi, které ztrácejí 
hodnotu, nejsou schopni nakoupit stejné množství produktů a služeb. Dále je dobré 
sledovat podíly nezaměstnanosti, výše nominálních mezd a průměrné mzdové náklady.  
Česká ekonomika v roce 2014 rostla, její růst se očekává i v roce následujícím. Hrubý 
domácí produkt se zvyšoval oproti stejným sledovaným obdobím roku 2013 a tempo 
růstu bylo více než dvojnásobné. Samotný růst a tempo růstu byly velice ovlivněny 
nízkými hodnotami z počátku a poloviny roku 2013, kdy v České republice kulminovala 
recese. „Na meziročním růstu ekonomiky se v 1. čtvrtletí 2014 podílely všechny 
významné složky poptávky s výjimkou změny stavu zásob. Tvorba hrubého kapitálu 
jako celek k růstu HDP přispěla 0,5 procentního bodu (pb). Vliv značného posilování 
fixních investic, které bylo zahájeno již na sklonku předchozího roku, byl snižováním 
zásob výrazně utlumen. Výsledek zahraničního obchodu přispěl k růstu HDP rovným 
1pb.  Růst zahraničního obchodu se uskutečnil již ve druhém po sobě jdoucím 
čtvrtletím. Jeho vliv zesílil a byl dokladem toho, že se českým exportérům, především z 
řad zpracovatelského průmyslu, na zahraničních trzích na přelomu let 2013 a 2014 
dařilo. Jeden procentní bod k růstu HDP přidala i poslední část poptávky, výdaje na 





Rok HDP v mld. Kč HDP r/r   v % 
2011 3 807,2 1,7 
2012 3 843,9 -1,2 
2013 3 883,7 -0,9 
3.čtvrtletí 2014 1 071,5 2,4 
2015 prognóza  ----- 2,6 
 
Tabulka č. 2: Vývoj HDP. 
Zdroj: Převzato z – ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Čtvrtletní národní účty. http://www.czso.cz/. 
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/kalendar/2014-hdp. Textový záznam. (9. 2. 2015). 
 
Jak již bylo popsáno výše, inflace ovlivňuje kupní sílu peněz. „Podniky jsou jí však 
ovlivněny i jiným způsobem, a to v oblasti plánování a investic. Plánování podnikových 
činností je prováděno v rámci plánů, které jsou stanovovány na několik let dopředu, u 
velké společnosti se může jednat i o období desetileté. Jestliže je inflace vysoká nebo se 
očekává, že dosáhne vysokých hodnot, představuje to pro podniky obrovskou nejistotu, 
co se týče plánování. „Vysoká inflace nebo vysoká inflační očekávání mohou být 
příčinou toho, že náklady podniku rostou rychleji, než činí přírůstky produktivity. 
Podnikatelé proto nemají chuť riskovat, jsou méně ochotni investovat do budoucnosti, 





inflace v % 
Ceny 
průmyslových 
výrobců v % 
Ceny 
stavebních 
prací v % 
Ceny 
tržních 




2011 1,9 4,6 -0,5 1,5 3,6 
2012 3,3 1,2 -0,7 -1,9 15,9 
2013 1,4 1,7 -0,7 -1,4 4,3 
2014 0,4 -3,7 0,8 0,8 -7,7 
 
Tabulka č. 3: Vývoj inflace. 
Zdroj: Převzato z – FINANCE.CZ. Indexy cen výrobců. http://www.finance.cz/.    
http://www.finance.cz/makrodata-eu/inflace/statistiky/ppi/. Textový záznam. (9. 2. 2015). 
 
Nezaměstnanost zcela jistě ovlivňuje ekonomické prostředí státu. Je to způsobeno 
ztrátou profesních kvalit u občanů, kteří jsou dlouhodobě nezaměstnaní. Dále dochází 
k poklesu HDP způsobenému ztrátou množství produkce. Okunův zákon říká, že pokud 
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je skutečná nezaměstnanost vyšší než přirozená míra nezaměstnanosti, potom skutečný 
produkt klesá pod potenciální. Přímý vliv na léčebny nezaměstnanost nemá. Vysoká 
nezaměstnanost pro zaměstnavatele obecně znamená nižší míru fluktuace a vyšší 
loajalitu pracovníků.   
Rok Míra 
zaměstnanosti v % 
Míra 
nezaměstnanosti v % 
2011 54,4 6,7 
2012 54,5 7 
2013 55,2 8,2 
2014 56,2 5,7 
 
Tabulka č. 4: Vývoj zaměstnanosti, nezaměstnanosti. 
Zdroj: Převzato z – ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Zaměstnanost, nezaměstnanost. 
http://www.czso.cz/. http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/zam_cr. Textový záznam. (9. 2. 2015). 
 
Nominální mzdy a průměrné mzdové náklady značí růst nákladů na výrobní faktor 
práce, který je pro zdravotní organizace nepostradatelný. Případný následek může být 
omezení investičních možností, popřípadě omezení plánovaného růstu organizace nebo 
neoblíbené propouštění cílící na vyrovnání nákladů na práci. 
Rok 
Nominální mzdy (na 
přepočteného zaměstnance) v Kč 
Průměrné mzdové 
náklady práce v Kč 
2011 24 319 34 049 
2012 25 101 34 786 
2013 25 128 34 823 
2014 25 219 -------- 
 
Tabulka č. 5: Vývoj nominálních mezd a mzdových nákladů. 
Zdroj: Převzato z – ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Mzdy, náklady práce.  http://www.czso.cz/. 
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/pmz_cr. Textový záznam. (10. 2. 2015). 
 
Sociální (demografické a kulturní) prostředí  
Význam těchto faktorů plynoucích ze sociálního prostředí je pro mnohé společnosti 
podstatný a je tomu tak i u léčeben našeho typu. 
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K 1. 1. 2015 měla Česká republika 10 528 477 obyvatel, průměrná úmrtnost za rok je 
77 700 obyvatel při průměrné roční porodnosti 82 700 obyvatel. Z těchto údajů je jasně 
patrné, že obyvatel v České republice pozvolna přibývá i přesto, že se každým rokem 
rodí méně a méně dětí. Je zřejmé, že na těchto statistikách mají podíl nové technologie a 
farmaceutické výrobky, které lidem prodlužují život. (1) 
 Dnešní lidé zakládají rodiny až v pozdějším věku, kolem 28. roku života. V některých 
situacích je to z důvodů finančních nákladů, ale většinou jsou ovlivněni trendem dnešní 
doby.  
Pro naši organizaci je podstatný údaj o porodnosti bez ohledu na počet narozených dětí 
v jednotlivých krajích. I přesto, že sídlíme v Jihomoravském kraji, je naše působnost 
celorepubliková. Ze statistických údajů UZIS ČR bylo v roce 2011 narozeno 108 000 
dětí a z toho mělo 4 974 dětí vrozenou vadu. (40) 
 Přepočtem pro rok 2014 je narozených dětí s vadou 3 808 a z těchto dětí je 22,92% => 
872,79 dětí, která jsou vhodná pro naše zařízení. Tyto děti jsou našimi potenciálními 
klienty, o které svádíme konkurenční boj. 
Kultura a náboženství – souhrnně tyto faktory ovlivňují úsudek, pocity a postoje týkající 
se zdravotnictví a léčby v léčebnách. Ne každá kultura či náboženství uznává způsob 
léčby, který můžeme poskytnout, ale vzhledem k menšině těchto lidí v celkovém počtu 
obyvatel je tento faktor pro nás zanedbatelný.  
Mzdy a nezaměstnanost mají velký vliv na vývoj dětí, ne každá rodina si může dovolit 
standard pro děti vhodný. Ve většině případů má špatná finanční situace vliv i na vývoj 
dítěte. Současná nezaměstnanost na našem území dosahuje 5,7 %, takové množství lidí 
po určité době pobírá podporu v nezaměstnanosti nebo jen sociální dávky a je spousta 
obyvatel pobírající minimální mzdu ve výši 9 200 Kč. 
Výše dnešních mezd nebo počtu nezaměstnaných se odvíjí od vzdělanosti na území ČR. 
Poslední statistické údaje říkají, že v roce 2011 byl počet obyvatel se základním 
vzděláním pouhých 16,3 % s klesající tendencí, naopak střední školy si drží průměr 




Vyšší vzdělání zajišťuje lepší platové podmínky, ale naopak přesycený trh práce 
obyvateli s vysokoškolským titulem je činí nezaměstnanými a naopak člověk se 
základním vzděláním je zaměstnatelný na základní práci, ale s minimálním platem. Jde 
o začarovaný kruh. 
Tyto charakteristiky jsou pro odvětví léčeben důležité. Ne každý člověk zvládne vyřídit 
dokumenty potřebné k léčebné hospitalizaci a ne každý člověk si může dovolit pobyt 
v některých ozdravných zařízeních i přes možnosti různých finančních fondů pro 
postižené, které ale opět musí dotyčná osoba papírově vyřídit. 
Technologické prostředí 
Technika je v dnešním světě klíčová a člověk si už nedokáže život bez ní představit.       
I naše odvětví je z určité části na technologiích závislé. 
Finanční podpora, která je státem poskytnuta na vědu a výzkum, je nyní nejvyšší, jaká 
kdy byla. Přibližná částka je 73 mld. Kč. Tato částka není celá poskytována ze státního 
rozpočtu, významně se na ní podílí i soukromý sektor. 
Část finančních prostředků plyne do oblasti výzkumu a vývoje léků, protetických 
pomůcek, pohybových pomůcek a informačních a komunikačních technologií všeho 
druhu. Vývoj technologií přináší nové léčebné metody a postupy, které můžeme a 
chceme našim pacientům nabízet. 
Nejvýznamnějším technologickým pokrokem dnešní doby pro nepohyblivé pacienty je 
zcela jistě robotický skelet převzatý od armády USA, který pomáhá vozíčkářům chodit. 
Tento skelet se nachází v největším rehabilitačním ústavu v Kladrubech a jeho 
vlastnictví je nespornou konkurenční výhodou, která je vzhledem k ceně, dlouhodobého 
charakteru. Cena se odhaduje na 4,5 mil. Kč. Těchto technologických pomůcek existuje 
celá řada, ale vzhledem k obrovským pořizovacím cenám je pro organizace o stejné 
velikosti jako je naše, pořízení velice složité, dá se říci až nemožné. 
Oblasti IT a komunikace se zaměřily v těchto letech na mobilitu, komunikaci a 
dostupnost, přístupnost informačních prvků. Jde o rozšíření mobilních signálů, 
digitalizaci TV vysílání, rozšiřování pokrytí rychlého mobilního internetu LTE, oblasti 
miniaturizace součástek, výzkum nanotechnologií v širokém spektru použití. Zrychlení 
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internetového připojení jak přes WIFI antény, tak po optických kabelech. Další 
významný prvek jsou tzv. sociální sítě sloužící pro vzájemnou komunikaci, dnes už i 
propagaci, a také k samotnému prodeji produktů a služeb. Velká část financí je 
poskytnuta k výzkumu zabezpečení citlivých dat a vývoji aplikací a programů 
sloužících k usnadnění práce a vzájemné součinnosti zdravotnických zařízení. 
Informační a komunikační technologie například usnadňují lékařům přístup k 
chorobopisům, urychlují zpracování výsledků laboratorních testů a umožňují přímé 
zasílání receptů do lékáren. Tato digitální agenda může přispět ke snížení úmrtnosti a 
zlepšit a zkvalitnit zdravotní péči díky všudypřítomnosti zdravotních dat pacientů. 
Rozdílnost prvků typu pokrytí internetu, dostupnost mobilního a TV signálu, 
technologické vybavení místností (PC, televize) může pro dnešního obyvatele, 
zákazníka léčeben, hrát důležitou roli při rozhodování, zda zdravotnické zařízení opět 
navštíví nebo raději vyzkouší konkurenci. 
Dotace Evropské unie, popřípadě Norské fondy, jsou nejvýznamnějšími finančními 
prostředky, které může zdravotnické zařízení využít na obnovu, restrukturalizaci IT 
technologie sloužící pro komunikaci, ochranu dat a optimalizaci práce s programovým 
vybavením PC, a také hardwarové vybavení zdravotnických zařízení. 
Ekologické prostředí 
Životní prostředí, třídění odpadů, emisní normy, nakládání s odpadem, celkově pojem 
ekologie se v posledních několika letech dostává do popředí zájmu jak fyzických, tak i 
právnických osob nejen v České republice.  
Celkové investice do oblasti životního prostředí vzrostly meziročně o 5 % na celých 
27,1 mil. Kč. (7) 
Česká republika se snaží působit ekologicky v mnoha oblastech. Obnovuje se přírodní 
ráz krajiny, dochází k využití nebo přeměně komunálního odpadu na energie, jsou 
stanoveny limity pro vypouštění škodlivin do ovzduší, dále se zabývá problematikou 
skladování a nakládání s nebezpečnými odpady. Investuje se do ochrany ovzduší a 
klimatu, budují se nové čističky odpadních vod, využívají se obnovitelné zdroje energie. 
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I v dnešní době je pro některé obyvatele České republiky stále novinkou opatřit svůj 
dům či podnik průkazem energetické náročnosti budovy. Tuto potřebu stanoví zákon 
číslo 318/2012 Sb. s účinností od 1. 1. 2013. Průkaz uvádí, jak je budova energeticky 
šetrná k životnímu prostředí. Pořízení průkazu stojí v řádech deseti tisíc Kč a 
má platnost na deset let. 
Zákon o odpadech 185/2001 Sb. a jeho pravidelné novely vymezují náležitosti 
nakládání s odpady, a to i s odpady nebezpečnými (biologický odpad, injekční 
stříkačky, ostré předměty, zkumavky – veškerý tento odpad lze nalézt v katalogu 
s nebezpečným odpadem). Tato problematika je zejména ve zdravotnických zařízeních 
striktně kontrolována inspekcí pro životní prostředí, která periodicky tato zařízení 
navštěvuje a pečlivě se problematice věnuje. Nedodržení předpisů umožňuje stanovit 
pokutu v řádech milionu korun.  
Speciální dotační program Ministerstva životního prostředí ČR Zelená úsporám 
umožňuje získat dotaci na stavy využívající obnovitelné zdroje energie, rekonstrukci 
staveb přinášející úspory energií na vytápění, stavby pasivní. Tento program je 
dostupný v ČR řadu let a může o něj zažádat každá fyzická i právnická osoba či město a 
obec. Výše podpory je závislá na druhu stavby a využití obnovitelných zdrojů energií. 
Speciálně se kalkuluje z metrů čtverečních ploch a využitého zařízení, řádově dosahuje 
statisíců korun. Očekávané alokace zdrojů určené k vyplacení jsou 28 mld. Kč. 
 
2.3. Analýza mikroprostředí 
2.3.1. Porterova pětifaktorová analýza 
Potenciální konkurence 
Konkurence ve zdravotnickém sektoru je dost agresivní. Je důležité své přímé 
konkurenty pečlivě sledovat a zabývat se jejich uskutečněnými, popřípadě chystanými 
změnami. 
Konkurenti ve zdravotnictví jsou pro nás dvojího druhu. Buď jsou to státní zařízení, 
nebo jde o soukromá zařízení založená právnickými osobami. Dle druhu vlastníka 
daného zařízení probíhá i financování zařízení, což přímo ovlivňuje vznik nových 
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konkurentů na trhu. Vznik těchto zařízení podléhá přísným zákonům o zdravotnictví a 
je přímo regulován státem. 
Potenciální konkurenti mohou ve většině případů vznikat pouze jako soukromá zařízení, 
která ale nemají tak výhodné podmínky jako státní sektor. Vznik obdobných léčeben 
našeho typu je ze strany státu velmi nepravděpodobný.  
Tento stav by nastal pouze v případě nehospodárnosti nebo maximálního naplnění 
kapacit, což je faktor zavádějící. Léčebny nefungují spádově jako například školy, kam 
děti chodí dle příslušného obvodu. Našimi pacienty jsou lidé z celé České republiky. 
Pobyt pacienta určuje převážně jeho ošetřující lékař. 
Dětská léčebna pohybových poruch je příspěvkovou organizací. To znamená, že je 
dotovaná státem. Dalším důležitým prvkem je naše úzká specializace na těžká 
onemocnění pohybového ústrojí všeho druhu vyžadující maximální péči na vysoké 
odborné úrovni. Konkurenty samozřejmě máme, ale není to v takovém počtu, který by 
přímo ohrožoval naši provozuschopnost.  V současné době jsme schopni uspokojit trh 
v nynějším rozložení sil. 
Konkurence nám slouží jako ukazatel, se kterým se můžeme neustále srovnávat. 
Nezáleží na tom, jestli je to zařízení pro 200 pacientů nebo pro 120 pacientů jako je 
naše. Neustále se srovnáváme a zkoumáme, v čem se ten druhý zlepšil, jaké má nové 
pomůcky, jaké používá metody, co vše a jakým způsobem nabízí. Konkurence nikdy 
nespí a i přes fakt, že nás vyloženě neohrožuje, neznamená, že se zastavíme na místě a 
nebudeme se neustále zdokonalovat a přinášet nové hodnoty pro naši širokou klientelu. 
Stávající konkurence 
Konkurence, která bude uvedena, se skládá z klasických léčeben a lázní. Mezi těmito 
typy organizací jsou rozdíly, které jsou svým charakterem podstatné.  
 Léčebny ze zákona musí disponovat určitým minimálním personálním 
zabezpečením, tedy množstvím personálu, který zajišťují léčbu. Lázně mají 
samozřejmě ze zákona také dané minimální personální obsazení, ale ne 
v takovém počtu, aby mohli zabezpečit rehabilitaci tak intenzivně jako léčebny, 
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kde počet procedur na jeden léčebný den je mnohem větší a tudíž je léčba 
intenzivnější. 
 Lázně si v určitých případech pacienty vybírají, oproti tomu léčebny přijmou 
jakékoli pacienty. (Výraznou roli může hrát stupeň postižení, zda jsou pacienti 
pouze ležáci a mnoho dalších individuálních faktorů.) 
 Zásadní rozdíl je v možnosti opakování pobytu v lázních a léčebně. Do léčebny 
je možné přijet 2x do roka na 28 dní s indikovanou poruchou, kterou léčebna 
léčí, pokud jsou návrhy na léčebnou péči ve správném časovém rozestupu. Ale 
do lázní je vše závislé na indikaci nemoci. Při správné indikaci je možné 
navštívit lázně na 28 dní s komplexní léčbou každý rok nebo s léčbou 
příspěvkovou jednou za dva roky. Toto jsou nejbližší možné termíny. Při jiných 
indikacích se prodleva návštěvy může zvětšovat. 
 Hrazení léčebné péče v lázních a v léčebnách je rozdílné. Léčebny mají vždy 
komplexně hrazenou léčbu, což obsahuje jak léčebné procedury, tak i stravu a 
nocleh. Lázně poskytují také komplexní léčbu, ale opět jen na některé indikace 
nemocí, jinak je léčba příspěvková, což znamená, že si pacient hradí ubytování a 
stravu sám. 
 Zahraniční klientela a samoplátci jsou devízou lázeňských zařízení, která díky 
této klientele dosahují dobrých finančních výsledků.  Léčebny tato klientela 
navštěvuje jen občas. 
 Další zásadní rozdíl, ale pro klienta nepodstatný je rozdílné financování léčby od 
zdravotní pojišťovny. 
Mezi stávající konkurenty můžeme zařadit: 
 Hamzova léčebna Luže – Košumberk: Léčebna pro děti a dospělé využívající 
mnoha rehabilitačních technik (Faldenkreise, Brunkowa, Freemanna, Bobatha, 
Vojty, Mojžíšové, Schrotové). Léčí se zde po úrazech, operacích a artrózách. 
Tato léčebna je jednou z velkých a skládá se z 10 pavilonů s celkovou lůžkovou 
kapacitou 487 lůžek. Toto číslo samo o sobě ukazuje, jak je léčebna obrovská. 
Dva z těchto pavilonů jsou věnovány dětem a to o kapacitě 87 dětí a z toho je 
věnováno 28 lůžek pro doprovod dětí. Přístrojové vybavení je dá se říci 
standartní. Vždy záleží, co léčebna upřednostní. (11) 
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 Sanatoria Klimkovice: Toto zařízení se řadí do kategorie lázní. Lze využívat 
veškeré prvky těchto organizací, jako jsou léčebné koupele, masáže, 
Priessnitzovy venkovní koupele pro horní a dolní končetiny. Probíhá tu 
samozřejmě i rehabilitační léčba pro pooperační stavy, poruchy dýchání, 
obezita, poruchy stavby těla, jak dospělých, tak dětských pacientů. Lázně se 
skládají ze dvou pavilonů a přilehlých pozemků s parky a venkovními 
koupelemi. Kapacita lázní je 483 lůžek. Počet lůžek pro dětské pacienty není 
přesně stanoven. Nachází se v pavilonu o kapacitě 162 lůžek, ale tyto nejsou 
všechny vyhrazena pouze pro ně. (34) 
 Jánské lázně - Vesna: Zařízení poskytující lázeňskou péči s dodatkem od 
poloviny roku 2013, kdy poskytuje také následnou rehabilitační léčbu stejně 
jako odborné léčebny. Léčí se zde obvyklé diagnózy jako v jiných zařízeních a 
využívají se výše uvedené rehabilitační techniky, ale ne všechny. Vždy záleží na 
preferencích zařízení. Opět jde o zařízení jak pro dospělé, tak i pro děti. Tudíž je 
jejich přístrojové vybavení rozmanitější, ale pro malé pacienty jde o klasickou 
skladbu rehabilitačních přístrojů. Kapacita Vesny se pohybuje v počtu 120 dětí 
s doprovodem i bez (13) 
 Velké Losiny: Opět jde o zařízení z kategorie lázní. Kapacita se pohybuje 
v počtu 215 lůžek plus obrovský wellness hotel Diana. Kapacita pro děti je 
v počtu 60 lůžek. Léčí se zde poúrazové pohybové problémy, poruchy cest 
dýchacích, obezita, neurologické problémy. K léčbě jsou opět použity známé 
rehabilitační metody a metody koupelí a masáží, které lze nalézt v 
jakémkoli lázeňském zařízení. Toto zařízení se ale převážně soustředí na 
wellness pobyty. (38) 
Výše uvedená zařízení jsou charakteristická tím, že jde o státní zdravotnická zařízení se 
zavedenou klientelou a velice dobrým jménem. 
Konkurentů je celá řada, výše zmínění jsou asi nejzásadnější. Konkurenty lze hledat i v 
soukromém sektoru, kde však panují zcela jiné platební podmínky. I tyto bych označil 
jako konkurenty, ale pouze okrajové, nepřímé. 
Skladba pacientů není sice stejná u všech zmíněných, kapacity jsou také naprosto 
rozdílné a i vybavenost jednotlivých zařízení se velice liší, dle skladby a preferencí 
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organizace a samozřejmě i druhu léčby a indikací se kterými lze dané zařízení navštívit. 
Mnoho přístrojů, kterými se pyšní konkurence, je pro naše pacienty zcela nevhodná a 
tudíž zbytečná. Lze rozlišovat jejich množství a modernost, ale funkci plní vždy 
obdobnou. 
Proto je jakékoli srovnání velice obtížné. Lze tedy porovnat alespoň dostupné kapacity a 
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Tabulka č. 6: Srovnání lůžkových kapacit, druhů léčby a indikovaných onemocnění v dané organizaci. 
Zdroj: Převzato z – (Zdroj č.:28, 29, 30, 31,33, 34, 35). Textový záznam. (3. 3. 2015). 
 
Z výše uvedené tabulky je zřejmé, že co se týče celkových kapacit, je naše zařízení 
nejmenší, ale při pohledu na kapacity pouze pro dětské pacienty se rázem posouváme na 
první příčku, což je naše výhoda. Soustředíme se pouze na tyto pacienty, a tím pádem je 
jim vše v naší organizaci přizpůsobeno a podřízeno. Nevýhoda je samozřejmě ve 
finanční oblasti, více lůžek znamená více dostupných finančních prostředků pro provoz 
a zdokonalování zázemí pro pacienty, a to vše díky dospělým pacientům, kteří v 
ostatních výše zmíněných zařízeních převažují. A navíc lázně označené modrou barvou 
jsou na tom s finančními prostředky zdaleka nejlépe, a to díky komerčním pobytům, 
které v poměru s pobyty hrazenými zdravotními pojišťovnami převažují. 
Z pohledu onemocnění, které lze v daných organizacích léčit a rehabilitovat, jsou 
zařízení na stejné úrovni s menšími odchylkami, nabízí totožné indikační seznamy. 
Co se týče nabízených procedur, je hned jasné, o jaké zařízení se jedná. U lázní 
převažují všelijaké koupele a masáže doplněné o klasickou rehabilitaci, naopak u 
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léčeben se specializují přímo na rehabilitační léčbu, léčbu obezity nebo léčbu dýchacích 
cest zabírající téměř celý pobyt. Masáže, bazény a perličky jsou tu jen jako uvolnění a 
zpříjemnění pobytu. 
Nejde jednoznačně určit, kdo je lepší, to mohou posoudit jen pacienti navštěvující tato 
zařízení. Naší výhodou je cílení jen na dětské pacienty. Celkově lze říci, že léčebny jsou 
lepší na intenzivnější a cílenou rehabilitační léčbu než lázně. 
Tato zařízení se navzájem ovlivňují, ale jen v omezené míře. Konkurence nám tu slouží 
spíše jako poměrový ukazatel, se kterým se můžeme neustále porovnávat. Sledování 
nových léčebných metod a nových léčebných pomůcek, které získala konkurence, nás 
nutí nalézt způsob nebo prostředky, jak se dostat ke stejným prvkům jako mají oni 
k dispozici. 
Odběratelé (zákazníci) 
Naše zařízení leží v Jihomoravském kraji, ale i přesto jsou naši klienti z celé České 
republiky. Léčíme děti od jednoho roku a mohou k nám pravidelně jezdit až do svých 
patnácti let. Většina našich klientů se k nám takto pravidelně vrací rok co rok. Zdravotní 
personál se stává jejich známým, což napomáhá později v přechodu pacienta 
s doprovodem na pacienta bez doprovodu. 
Převážná klientela jsou děti s doprovodem, tedy děti s rodiči. Pobyt je zcela hrazen 
zdravotní pojišťovnou a dodatečné procedury jsou u nás zpoplatněny velice mírně a 
není nutné je zakoupit k už tak plnému harmonogramu léčby. Finanční náklady čítají 
pouze dopravu na místo pobytu. Proto i sociálně slabší rodiny a mladé matky, kterým 
personál velice rád pomůže v péči o své dítě, mají u nás dveře dokořán otevřené. Není 
problém přijmout i matku s více dětmi. Jsme malé a variabilní zařízení, které se velice 
rádo přizpůsobí pacientům. 
Další skladba našich pacientů jsou děti bez doprovodu (děti snášející pobyt bez matky). 
Jsou to děti převážně s těžkým postižením, které k nám dávají rodiče nebo dětské a 
kojenecké ústavy.  
Vyjednávací síla odběratelů je v našem sektoru nulová a nepodstatná. Pobyty jsou 
hrazeny ve většině případů pojišťovnami, výše případných regulačních poplatků byla 
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stanovena zákonem a ceny za dodatečné služby jsou na minimální úrovni, tudíž nejsou 
k jednání a není nutné tyto služby využívat. 
Dodavatelé 
Dodavatelé pro zdravotnické zařízení jsou převážně firmy poskytující potraviny na chod 
kuchyně, dodavatelé všeobecného materiálu (čisticí, toaletní a kancelářské potřeby). 
Dále to jsou servisní a opravárenské činnosti a v neposlední řadě nákup nových přístrojů 
nebo vybavení dětské léčebny. 
Servis a opravy mají své stálé, ověřené, a tedy kvalitní dodavatele, kteří se mění jen 
v případě jejich zániku. Vzhledem k počtu přístrojů, které vlastníme, a frekvenci 
prováděných servisních úkonů, není pro nás žádoucí přecházet k jiné firmě jen proto, že 
nabídne servis o pár korun levněji. Jsme spokojeni s dosavadními kvalitami služeb 
stávajících dodavatelů a narušovat vzájemnou důvěru a spolupráci je pro nás zbytečné. 
Lze například uvést společnosti KONE s.r.o. – opravy výtahů, Chironax s.r.o. – opravy 
a revize zdravotnických přístrojů, PowerBridge, s.r.o. – opravy a revize záložních 
zdrojů, APOS, s.r.o. – opravy a revize apnoických podložek na hlídání dechu, 
TherapySystem s.r.o. – zabezpečující opravy a revize magnetoterapeutických přístrojů, 
GastroForm, s.r.o. – gastronomické a potravinářské technologie a také využíváme 
služeb Českého metrologického ústavu pro kalibraci a ověření správnosti měřidel a 
přístrojů. 
Organizace nemá stálé dodavatele v oblasti potravin a všeobecného materiálu, neustále 
je střídá podle konkrétních cenových nabídek a momentální spokojenosti s daným 
dodavatelem. Vyjednávací síla dodavatelů je mizivá, vždy se najde někdo, kdo 
objednávku dodá za lepší nebo stejnou cenu jako před vyjednáváním. 
Oblast potravin a všeobecného materiálu má široký seznam ověřených a schopných 
dodavatelů. Není v našich silách odebírat od všech, a proto jsme velice vybíraví 
v dodavatelském servisu. Konkurence je v potravinářství neúprosná. Není problém, při 
tlaku na cenu potravin, kdykoli opustit stávajícího dodavatele a navázat spolupráci 
s konkurencí, která na tuto příležitost čeká. To samé se dá říci i o všeobecném 
materiálu. Dodavatelé, kteří nás v současnosti zásobují – PAS s.r.o. – kancelářské 
potřeby, Anglo česká s.r.o. – hygienické potřeby, Gebauer Gemi SE – velkoobchod 
54 
 
s potravinami, ABUS CR s.r.o. – kancelářské potřeby, AZ ovoce a zelenina s.r.o., Rakyt 
v.o.s. – potraviny, HYGOSERVIS a.s. – čistící a dezinfekční potřeby, IVA spol. s.r.o. – 
kompletní nabídka dezinfekčních prostředků. 
Veškeré dodavatelské služby hodnotíme podle směrnice vytvořené pro certifikaci ISO. 
Na základě těchto hodnocení vyvozujeme důsledky a vybíráme nové dodavatele.  
Možné substituty 
Substitut, který by nahradil zdravotní péči jako celkovou službu, neexistuje. 
O substituci by se dalo hovořit pouze v případě nahrazení jednoho zařízení druhým. 
Tento problém je ale ovlivněn primárně loajálností klientů k naší organizaci a celkovou 
spokojeností s kvalitami služeb, které poskytujeme. I přesto nahrazení našich služeb 
jinou léčebnou je pravděpodobné a pro naši existenci nebezpečné. 
2.3.2. McKinsey 7S 
Strategie (Strategy) 
Díky normě ISO, kterou úspěšně řadu let obhajujeme, máme sestavenu politiku kvality 
zastupující naši strategii, vize a cíle Jihomoravských dětských léčeben, p.o. 
Samozřejmostí je zveřejnění tohoto textu pro naše zaměstnance, kteří jsou zcela jistě 
ztotožněni s naší politikou kvality a cíli, kterých chceme dosáhnout. 
 „Naším cílem je zajistit co nejlepší péči našim pacientům. Každý pacient má právo na 
kvalitní, bezpečnou, rovnocennou a důstojnou zdravotní péči. Jejich spokojenost je 
měřítkem naší práce.“ (14) 
Výše uvedený text říká vše podstatné. Pokud organizace chce být konkurenceschopná, 
musí neustále poskytovat klientům perfektní zdravotnickou péči a nabízet v této oblasti 
stále nové nebo inovativní způsoby léčby. Jakákoli hrozba ze strany konkurentů je pro 
organizaci impulsem k obměně stávajících procesů za účelem držet krok s konkurencí 
nebo ji o krůček předběhnout. Konkurence je pro organizaci motivační faktor, který ji 





Jak již bylo výše uvedeno, Jihomoravské dětské léčebny, p.o., jsou uskupení tří 
odloučených pracovišť. Dětská léčebna pohybových poruch Boskovice, Léčebna Křetín 
a Dětská léčebna se speleoterapií Ostrov u Macochy. Sídlo vedení organizace 
Jihomoravských dětských léčeben, p. o. je na pracovišti Dětská léčebna Křetín. 
Sídlí zde vedení organizace zastoupené těmito osobami: 
 ředitelka: MUDr. Kateřina Bednaříková, 
 hlavní sestra: Mgr. Jarmila Prudilová, 
 vedoucí THP (zástupce ředitele): Ing. Iva Konupková. 
Každé odloučené pracoviště má svého primáře, který má na starosti zdravotní stránku 
zařízení ve spolupráci se staniční sestrou. Součástí jsou také THP pracovníci, kteří se 
zodpovídají vedoucímu THP, který zaštiťuje funkce s touto pozicí spojených. 





Obrázek č. 5.: Organizační schéma Jihomoravských dětských léčeben, p.o. 
Zdroj: Převzato z - ISO norma Jihomoravských dětských léčeben, p.o. 
 
Tato struktura je všemi uznávána bez jakýchkoli výhrad. Z praxe lze potvrdit, že je 
úspěšná, vše funguje jak má.  
Zaměstnanci jsou seznámeni se svoji činností díky náplni práce, kterou podepisují. I 
přes tuto skutečnost není pravidlem, že by vykonával zaměstnanec jen tu činnost, kterou 
má ve smlouvě. Odloučená pracoviště jsou malá zařízení, kde si navzájem musíme 
vypomoci s čímkoli a díky spolehlivým zaměstnancům, které máme je tato skutečnost o 
to jednodušší. Není žádný problém s autoritou k nadřízeným, a proto i delegování 





Vzhledem k tomu, že organizace je držitelem ISO certifikace, je její povinností 
zabezpečit různé činnosti v organizaci za pomoci organizačních procesů týkajících se 
jednotlivých faktorů jako jsou nákupy, hodnocení zaměstnanců, specifika jednotlivých 
pracovních pozic, hodnocení dodavatelů, nakládání s odpady, protiepidemiologické 
řády, nakupování, ošetřovatelský manuál, manuály rehabilitačního oddělení, stravovací 
procesy, provozní řády. Každý tento proces lze chápat jako jednotlivý systém 
zabezpečující konkrétní oblast organizace. Těchto systémů je v organizaci více než 
padesát a jsou každoročně upravovány s cílem efektivního a plynulého chodu 
organizace.  
Nedílnou součástí organizace je informační systém. Bez něj by už v dnešní době neměla 
organizace vůbec šanci existovat. Tento systém tvoří specializovaný zdravotnický 
program, který se skládá z mnoha modulů. V současné době je v užívání šest 
samostatných modulů. Evidence pacientů (chorobopisy, prohlídky, medikace,…), pobyt 
pacientů spojen s tvorbou účtu klienta, plánování procedur pro rehabilitační pracovníky, 
dále modul pro tvorbu fakturačních dávek na zdravotní pojišťovny, skladovací modul a 
modul věnovaný stravování. Každé odloučené pracoviště má svoji databázi dat a své 
servery. Provázanost je tu nulová. Samotné moduly pracují odděleně se svou vlastní 
databází a dochází mezi nimi k neustálému pohybu dat. Systém je už značně zastaralý, 
pomalý a neposkytuje organizaci oporu v takové míře jako kdysi. Systém obsahuje 
základní filtrování a práci s daty a není uživatelsky přívětivý. Mnohé věci jsou dodnes 
v programu nefunkční a důvěra ve statistiky, které program zpracovává je pochybná. 
Lze ho označit za slabinu organizace.  
Spolupracovníci (Staff) 
Vzhledem k povaze práce rehabilitačního či zdravotního personálu je pro naši léčebnu 
prvek zlepšování a zvyšování znalostí na prvním místě. Je nutností přizpůsobit se 
zvyšujícím nárokům a požadavkům ze strany našich pacientů na různé nové principy 
léčby a terapie a na nové rehabilitační metody, aby naše léčebna šla kupředu a držela 
krok s konkurencí. Tato problematika zvyšování znalostí zdravotnického personálu je 
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pro nás nákladná. Základní čtyřtýdenní školení pro jednoho rehabilitačního pracovníka 
stojí řádově 65 000,- Kč. Tato částka je pro léčebnu obrovská.  
Ceny školení pro obyčejný zdravotnický personál jsou přijatelnější, ale zase je 
personálu tohoto typu mnohem více. Šikovný a plně proškolený rehabilitační pracovník 
je pro nás to nejcennější. Vzhledem k tomu, že jejich zvyšování odbornosti je drahé, 
dostávají pracovníci k podpisu dodatek pracovní smlouvy, kde se zaváží, že u nás 
setrvají po dobu od jednoho roku do pěti let podle finanční náročnosti absolvovaných 
školení. 
THP zaměstnanci navštěvují školení také. Ne v tak velkém počtu a za naprosto mizivé 
finanční náklady oproti zdravotníkům. Firma jim také umožňuje se dále vzdělávat a 
zvyšovat svoje znalosti. 
Karierní růst je v organizaci na určitých pozicích zajisté možný, ale není tak výrazný 
jako u velkých firem. Možnost postupu na vyšší pozice je zajištěna vhodným 
vzděláním, které daná pozice podle tabulek vyžaduje. A důležité jsou také zkušenosti, 
které člověk během svého zaměstnání získal a které ho předurčují k postupu. 
Schopnosti (Skills) 
Primární schopností je zcela jistě vysoká kvalita péče a služeb, kterou poskytujeme 
veškerým našim klientům. Jsme schopni se jakkoli přizpůsobit našim pacientům, ať jde 
o problematiku plánování rehabilitačního pobytu (počet procedur, druh procedur, 
přizpůsobení časového harmonogramu léčby podle požadavků klienta), ubytování 
pacientů (úprava pokoje, počtů lůžek, druhu postýlek, přistýlky pro nečekané návštěvy, 
možnosti výměny uvolněných pokojů, vše podle momentálních požadavků pacienta). 
Dále jsme schopni zajistit individuální stravování (od jednoduchých úprav jídel až po 
složité diety zakazující určitý druh surovin). 
Poskytujeme odborné psychologické poradny, logopedii, samozřejmostí je plná lékařská 
péče. Pořádáme naučná setkání, výrobní kroužky a zábavná odpoledne. Snažíme se k 




Vše výše zmíněné nás činí konkurenceschopnými, a to díky rozdělení celkové 
organizace na tři zařízení, která si mohou individuálně tento vysoký standart variability 
dovolit provozovat. 
Styl (Style) 
Komunikace v rámci organizace by se dala označit v mnoha případech za 
bezproblémovou. Styl vedení jednotlivých vedoucích zařízení je příkladný. Na své 
podřízené se mohou spolehnout a nedělá jim problém delegovat jakýkoli úkol, 
samozřejmě s případnou kontrolou kvality a správnosti vykonané činnosti.  
Formálnost a neformálnost komunikace je v naší organizaci velice rozlišná. Neformální 
komunikace probíhá zcela jistě na stejné úrovni pozic v organizačním schématu 
a  převážně i s úrovní o jednu vyšší. Pokud se jedná o spolupracovníky odlišující se více 
jak jednou úrovní, je průběh komunikace vždy formální, což napomáhá udržet hierarchii 
vedení a přirozenou autoritu.  Neformálnost komunikace usnadňuje vzájemnou 
spolupráci a odlehčuje pracovní prostředí. Jednotlivě jsme malá pracovitě, kde probíhá i 
forma osobní komunikace sloužící převážně ke sblížení a vzájemnému porozumění. 
Z kolegů se stávají přátelé.  
Jakýkoli kontakt s našimi dodavateli či klienty probíhá na zdvořilostní úrovni, jsme 
zdravotnické zařízení, jinak se chovat ani neumíme a nemůžeme. 
I přes přátelské prostředí jsme na své dodavatele přísní, ale vždy dokážeme najít 
společnou řeč. Zde je styl formální komunikace zcela namístě.   
Sdílené hodnoty (Shared values) 
 Usilujeme o to, stát se špičkovým zařízením v oblasti léčebné a rehabilitační 
péče. 
 Personál má vysokou kvalifikaci, kterou chceme nadále prohlubovat za pomoci 
školení a individuálního vzdělávání. 
 Aktivně hledáme nové a moderní metody, léčebné postupy pro uspokojení 
individuálních potřeb našich klientů. 
 Vytváříme prostředí pro týmovou práci, kterou preferujeme a plně integrujeme. 
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 Chceme, aby se naši klienti u nás cítili dobře, proto k nim budeme přistupovat 
individuálně, trpělivě a laskavě a budeme respektovat jejich osobní potřeby a 
zajistíme jejich dostatečnou informovanost. 
 Jejich spokojenost je měřítkem naší práce, spokojený a vyrovnaný pacient lépe 
reaguje na léčbu než smutný a nespokojený. Dobrou náladu může zajistit jen 
spokojený a milý personál, proto budeme vytvářet vhodné prostředí nejen pro 
pacienty, ale i pro naše zaměstnance. 
 Očekáváme od zaměstnanců, že díky svému přístupu a píli pomohou v realizaci 
výše zmíněných hodnot. (14) 
 
2.4. Analýza marketingového mixu 
2.4.1. Product 
Poskytujeme „služby“ - následnou zdravotní lůžkovou péči v oblasti zdravotnictví řadu 
let. Primárním produktem je „služba“ zaměřující se na zdravotní péči. Službu jako 
takovou prodává samotná image, prostředí, ve kterém je „služba“ poskytována a 
v neposlední řadě personál, který tuto službu zajišťuje. Ve zdravotnictví je vždy klíčem 
personál.  I přes sebehezčí prostředí nebude „služba“  - následná zdravotní lůžková 
péčevyužívána, pokud personál bude hrubý, neochotný a neprokáže svoji odbornou 
kvalitu směrem k pacientům. Kvalita poskytované péče je zajištěna speciálně 
vyškolenými rehabilitačními pracovníky a zdravotním personálem, který pacientovi 
splní jakékoli přání. 
Jako sekundární produkt poskytujeme opět služby doplňující primární zdravotní péči. 
Tyto služby mají za úkol rozšířit léčebné procedury a klientům zpestřit léčebný plán. 
Poskytujeme logopedickou ordinaci, ambulantní ordinaci, psychologickou ordinaci, 
canisterapii (terapie využívající kladné působení psa na zdraví člověka), hipoterapii 
(fyzioterapie využívající přirozený pohyb koně), ergoterapii (cvičení jemné motoriky), 
masáže, míčkování a mnoho dalších doplňujících procedur. 
2.4.2. Price 
Cena primární zdravotní péče, kterou poskytujeme je stanovena přímo pojišťovnami. 
Každá zdravotní pojišťovna má svůj sazebník, jinak řečeno úhradovou vyhlášku, podle 
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které jsou nám propláceny pobyty pacientů. Dochází k proplácení pobytu pacienta, 
který se dále člení na kategorie postižení, čím vyšší kategorie, tím vyšší cena za jeden 
ošetřovací den. Dále to jsou pobyty matek, stanovení ceny na jeden „ošetřovací den“ a 
nakonec ceny za propustky, tedy dny, kdy jsou matky s dětmi mimo naše zařízení 
(například soboty a neděle). 
Tyto úhradové vyhlášky se projednávají s řediteli léčebných zařízení vždy počátkem 
nového roku. Cenu za ošetřovací den stanovuje zdravotní pojišťovna. Každá zdravotní 
pojišťovna má tudíž stanoveny jiné výše úhrad a v našem případě jsou rozdílné úhrady i 
v rámci zařízení. 
Zdravotní pojišťovna VZP VOZP ČPZP OZP ZPMVČR RBP 
Sazby OD 2013 (Kč) 111 201 205 207 211 213 
Kategorie 1. 938,40 1228,11 1137,39 1347,00 1191,18 898,00 
Kategorie 2. 1033,72 1324,11 1233,55 1445,00 1287,35 999,00 
Kategorie 3. 1130,18 1420,11 1329,72 1543,00 1383,52 1100,00 
Kategorie 4. 1226,62 1516,11 1425,90 1642,00 1497,68 1201,00 
Kategorie 5. 1323,07 1613,11 1522,07 1739,00 1575,86 1302,00 
Doprovod 449,35 341,00 271,84 815,00 309,01 288,00 
Propustky 64,68 314,00 0,00 170,00 65,00 0,00 
 
Tabulka č. 7: Sazby ošetřovací den – Ostrov u Macochy. 
Zdroj: Převzato z – JIHOMORAVSKÉ DĚTSKÉ LÉČEBNY, P.O. Zpráva o činnosti Jihomoravských 
dětských léčeben, příspěvkové organizaci za rok 2013. http://www.detskelecebny.cz. 
http://www.detskelecebny.cz/dokumenty/zprava-o-cinnosti.pdf. Textový záznam. (12. 2. 2015). 
 
Zdravotní pojišťovna VZP VOZP ČPZP OZP ZPMVČR RBP 
Sazby OD 2013 (Kč) 111 201 205 207 211 213 
Kategorie 1. 1092,73 1197,29 930,40 1198,00 887,29 905,00 
Kategorie 2. 1189,17 1293,29 1026,56 1287,00 983,46 1004,00 
Kategorie 3. 1285,62 1389,29 1122,74 1378,00 1079,63 1102,00 
Kategorie 4. 1382,07 1485,29 1218,91 1467,00 1175,80 1200,00 
Kategorie 5. 1477,39 1582,29 1315,08 1557,00 1271,96 1298,00 
Doprovod 341,55 571,00 271,84 683,00 373,14 280,00 
Propustky 52,19 301,29 231,70 52,00 52,00 0,00 
 
Tabulka č. 8: Sazby ošetřovací den – Boskovice. 
Zdroj: Převzato z – JIHOMORAVSKÉ DĚTSKÉ LÉČEBNY, P.O. Zpráva o činnosti Jihomoravských 
dětských léčeben, příspěvkové organizaci za rok 2013. http://www.detskelecebny.cz. 





pojišťovna VZP VOZP ČPZP OZP ZPMVČR RBP 
Sazby OD 2013 
(Kč) 111 201 205 207 211 213 
Kategorie 1. 938,40 1074,11 903,61 1141,00 1191,18 898,00 
Kategorie 2. 1033,72 1170,11 999,78 1239,00 1287,35 999,00 
Kategorie 3. 1130,18 1266,11 1095,95 1338,00 1383,52 1100,00 
Kategorie 4. 1226,62 1362,11 1192,12 1434,00 1497,68 1201,00 
Kategorie 5. 1323,07 1459,11 1288,29 1533,00 1575,86 1302,00 
Doprovod 449,35 341,00 271,84 270,00 309,01 288,00 
Propustky 64,68 314,11 0,00 0,00 0,00 0,00 
 
Tabulka č. 9: Sazby ošetřovací den – Křetín. 
Zdroj: Převzato z – JIHOMORAVSKÉ DĚTSKÉ LÉČEBNY, P.O. Zpráva o činnosti Jihomoravských 
dětských léčeben, příspěvkové organizaci za rok 2013. http://www.detskelecebny.cz. 
http://www.detskelecebny.cz/dokumenty/zprava-o-cinnosti.pdf. Textový záznam. (12. 2. 2015). 
 
Naopak ceny sekundárních služeb zahrnující například masáže, hipoterapie, podhájský 
aerosol, stravování, ubytování, různá odborná vyšetření, jsou stanoveny na úrovních 
konkurence vždy tak, aby pokryly alespoň náklady na jejich provoz. Pro zahraniční 
klientelu jsou tyto ceny přímo úměrně přepočítávány dle aktuálního kurzu eura podle 
České národní banky. 
Ceníky doprovodných služeb Jihomoravských dětských léčeben jsou dostupné na 
jednotlivých stránkách zařízení a současně jsou přílohou č. 1 této diplomové práce. 
2.4.3. Place 
Poskytování výše uvedených služeb je možné pouze v prostorách a na přilehlých 
pozemcích Jihomoravských dětských léčeben, p. o. Léčba je poskytována pouze 
v jednom konkrétním místě, ale naše působnost je celorepubliková, tudíž za námi 
mohou přijíždět pacienti žádající hrazený léčebný pobyt z celé České republiky. A 
v případě volných kapacit může naši léčebnu navštívit i zahraniční klientela.  
Poskytování rehabilitační léčby přímo v místě bydliště pacienta, který je například po 
operaci nebo úrazu, není zcela vyloučeno a lze si tuto rozšířenou službu někdy 
v budoucnu (řádově několik let) představit jako reálně proveditelnou. Vše by se odvíjelo 
od personálního obsazení, vážnosti pohybové poruchy a nutnosti využít speciálních 




Promotion neboli marketingová komunikace (komunikační mix) je podrobněji 
rozebrána v kapitole 2.5 Analýza komunikačního mixu. 
Organizace Jihomoravské dětské léčebny, p. o. je zdravotnickým zařízením poskytující 
následnou zdravotní lůžkovou péči v podobě léčebného pobytu. Z tohoto důvodu je 
dobré v krátkosti zanalyzovat i tři dodatková P spadající do marketingového mixu 
služeb. 
2.4.5. People 
Zaměstnanci jsou základním stavebním kamenem zdravotnického zařízení. Bez 
zkušeného, vstřícného a ochotného personálu nelze typ těchto služeb provozovat. 
Personál má vytvářet takové prostředí, které je pro léčbu nejvhodnější. Neustálé 
proškolování je základní činností, jak udržet vysokou kvalitu poskytovaných služeb 
2.4.6. Processes 
Procesy charakterizují základní činnosti, které jsou spojeny s podstatou služby. Lze je 
popsat například díky pravidelnému harmonogramu lékařských kontrol, vizit a 
prohlídek. Tyto prvky mají svůj řád a pravidla, která se musí bezpodmínečně dodržovat. 
Jejich provozování utváří celkový dojem kvalitní a důsledné péče. Procesů je 
v organizaci celá řada a jsou vytvářeny a přizpůsobovány zvlášť na každé pracoviště 
2.4.7. Physical evidence 
Dětský pacient se potřebuje cítit ve zdravotnickém zařízení příjemně, aby podstata 
léčby nezanikla ve stresu a strachu. Těmto podmínkám se přizpůsobuje celkový vzhled 
jednotlivých budov (výmalba, obrázky na stěnách, zábavné koutky) i pracovní oděv 
personálu. V dnešní době není základní barvou pro zdravotníky pouze bílá, ale snaží se 
své pracovní oděvy obohatit o barevné kombinace. 
 
2.5. Analýza komunikačního mixu 
Jihomoravské dětské léčebny, p. o. financují komunikační mix ze zdrojů, které ušetří 
v jiné oblasti organizace. Zdroje v současnosti používané bývají v minimální výši oproti 
financím používaným v jiné oblasti organizace. Komunikačnímu mixu a propagaci se 
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věnuje z velké části každé pracoviště zvlášť, a proto se jim nepřikládá taková váha, jaká 
by v dnešní době měla, a odsouvá se na poslední místo. Je otázkou, zda tento způsob je 
udržitelný vzhledem k velikosti a specifikům trhu, na kterém působíme. Centralizace 
v této oblasti by byla vítaným prvkem.  
Čím více klientů budeme mít a čím více je budeme muset z kapacitních důvodů odmítat, 
tím více pozornosti a finančních prostředků se na nás z Jihomoravského kraje zaměří. 
2.5.1. Osobní prodej 
Jednou větou lze říci, že propagace stylem osobního prodeje je v organizaci užívána, ale 
pouze jako příležitostný způsob a určitě ne v takové míře, která by byla vhodná. 
2.5.2. Reklama 
S reklamou je to v Jihomoravských dětských léčebnách téměř stejné jako s osobním 
prodejem. Základy používání jsou položeny, ale pouze v některých oblastech. O 
televizní reklamě nemůže být ani řeč kromě jediné vy-jímky, kterou se stala propagace 
jednotlivých pracovišť v televizním pořadu Švihák lázeňský, kterým diváky 
provázel  Petr Jančařík.  
Tento pořad seznámil veřejnost s jednotlivými léčebnami od indikací nemocí, jaké se u 
nás léčí, až po způsoby léčby. Zároveň potencionálním klientům ukázal, v jakém 
prostředí je možné u nás trávit rehabilitační či ozdravný pobyt.  
Propagaci jsme přivítali. Realizace byla čistě v režii České televize, tudíž pro nás byla 
zdarma. I přes ne příliš optimální vysílací čas a stanici, na které byl pořad vysílán, 
přinesl pořad povědomí o Jihomoravských dětských léčebnách. Video lze zhlédnout na 
webových stránkách organizace 
(http://www.detskelecebny.cz/hlavni.php?stranka=videa).   
Reklama televizní je při jiných okolnostech finančně mimo naše možnosti, ale reklama 
v tiskovinách nebo v rádiu by pro nás byla přijatelná a realizovatelná oproti například 
osobnímu prodeji. Její vhodné použití ve správnou chvíli je klíčové. Náznaky v této 
oblasti již byli uskutečněny.  
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2.5.3. Podpora prodeje 
Tento prvek komunikačního mixu je pro nás přijatelný a je součástí naší propagace. 
Snažíme se využívat spotřební podporu prodeje postavenou na principech výhod všeho 
druhu při pobytu v naší organizaci. 
Zvýhodněné pobyty v určité roční období, slevy na pobyty pro pacienty do 6 let a 
doprovod pacienta do 6 let zcela zdarma (sourozenec), slevy na ubytování pro návštěvy 
rozlišené podle ročních období. První konzultace u nutriční terapeutky zdarma, jedna 
procedura podle vlastního výběru zdarma. Návštěva lázní dvakrát do měsíce zcela 
zdarma i s dopravou.  
2.5.4. Přímý marketing 
I přes fakt, že doba pokročila, je pro organizaci direct mail – adresné zásilky sloužící 
k informování konkrétních skupin klientů – velice důležitým prvkem. Nejčastěji se 
zasílají letáčky a propagační předměty, které mají informovat o naší existenci a 
změnách, jaké jsme provedli pro lepší funkci organizace. 
K oslovení potencionálních nebo stálých klientů lze použít elektronickou poštu. Je to 
nejlevnější způsobe direct mailu. Ale vzhledem k pravidelnému oslovováním lékařů, 
kteří mají výrazný podíl na rozhodnutí, jaké léčebné zařízení klient navštíví a vzhledem 
k tomu, že tito odborníci mají svá léta, je vhodnou metodou klasický dopis s vytištěnou 
brožurou. Je to samozřejmě i z důvodu antispamových filtrů, které většinu elektronické 
pošty označí za spamovou a odstraní ji. Mnoho důležitých informací se kvůli této 
technologické vymoženosti nedostane k cílovým osobám v případě, že oslovujeme 
neznámou osobu, která s námi ještě nekomunikovala. Klasický dopis je více osobní a 
z hlediska doktorské činnosti i lépe přijímaný prvek. 
Dalším prvkem je telemarketing pasivní. Telemarketing je nepřesné vyjádření. Klasický 
telefonní hovor, jehož iniciátorem je klient, patří mezi nedílnou součást každého 
pracovního dne. Telefonní hovor umožní přímo působit na člověka, lze rozpoznat 
pochybnosti nebo nepochopení probíhající komunikace, a tím pádem hned zareagovat a 
situaci uvést na pravou míru. Díky telefonnímu hovoru vyřídíme projednávanou věc 
mnohem rychleji než přes klasickou e-mailovou komunikaci a v nejhorším případě 
komunikaci prováděnou za pomocí dopisů. 
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Klasický hovor je osobnější, rychlejší a lze jím komunikaci usnadnit. 
2.5.5. On-line marketing 
V době sociálních sítí a všudypřítomného internetu je online marketing nejjednodušší a 
nejlevnější způsob propagace. Organizace začala tento způsob využívat nedávno a zatím 
se učí, jakými způsoby lze v tomto prostředí přilákat potencionální pacienty. On-line 
marketing nejsou pouze sociální sítě, ale z velké části hrají důležitou roli také 
internetové stránky organizace. 
Webové stránky musí dotvářet image firmy. Podstatným prvkem není vždy vizuální 
stránka jako taková, protože každý člověk má jiné estetické cítění. Podstatou je, aby 
vzhled podpořil celkový obsah dostupných informací. Grafické prvky nesmí překrýt 
dostupné informace. Neméně důležitý prvek je propagace samotného webu. Veškeré 
tyto požadavky splní pouze odborník zaměřený na tvorbu internetových stránek. 
Stránky organizace bohužel tyto parametry nesplňují. 
Jsou z pohledu dostupnosti a třídění informací na průměrné úrovni, ale samozřejmě je 
co vylepšovat. Bohužel po stránce vizuální podoby jde o zastaralé stránky postrádající 
jakoukoli invenci ve vztahu k designu a moderním prvkům.  
Nepůsobí příliš reprezentativně, ale vše podstatné si tam potencionální klienti najdou. 
2.5.6.  Public Relation 
Public relation je pro organizaci přijatelný způsob propagace. Vzhledem k ceně je 
osloveno velké množství lidí, tudíž ji lze označit za přijatelnou. 
Pravidelně se účastníme výstav zaměřených na postižené obyvatele nebo obyvatele 
vyhledávající léčebné pobyty v typech zařízení jako jsou Jihomoravské dětské léčebny. 
Konkrétně jde o výstavy konající se každoročně v Praze, Olomouci, Ostravě a Zlíně. 
Vždy se jedná o výstavy vícedenní. Částka vynaložená na účast se pohybuje kolem 
50 000 Kč na rok, do kterých je nutné dále započítat cestovní náhrady a ubytování pro 
dvě osoby. Samozřejmě záleží na velikosti vystavované plochy. V některých případech 




Naší hlavní léčebnou v Křetíně jsou pořádány pravidelně každý rok konference na 
témata: 
 Fyzioterapie převážně prakticky – jde o čtvrtý ročník konference zaměřené na 
praktické ukázky metod rehabilitačních cvičení. Účastníci jsou převážně z řad 
fyzioterapeutů, ale i řada lékařů tuto konferenci navštíví. Jde o jedinečnou 
možnost ukázat prostřednictvím přítomných lékařů, jaké cvičební metody 
můžeme nabídnout našim klientům.  
 Obezita a nadváha u dětí a dospívajících v praxi – konference se pořádá již 
pošesté. Hlavními tématy následující konference jsou komplikace obezity u dětí, 
metabolický syndrom, výživa kojenců a batolat, výsledky studie 1000 dní života. 
Konference má vždy naplněnou kapacitu a diskutuje se i o tématech mimo 
stanovený plán.  
 
2.6. SWOT analýza 
Silné stránky organizace 
 Vstřícný a zkušený personál složený ze zaměstnanců působících v oboru 
zdravotnictví mnoho let s neocenitelnou praxí a chutí pomáhat našim pacientům. 
 Variabilita pobytu umožňující přizpůsobit si pobyt z hlediska ubytování (počet 
lůžek, druh postýlek i možnost změny nábytku), stravy (možnost individuálních 
diet založených na omezení nebo zákazu používání některých druhů nebo složek 
potravin) a procedur (časování procedur, záměna procedur, procedury zajištěné 
mimo léčebný plán). 
 Lokalita jednotlivých léčeben ideálně odpovídající potřebám léčených pacientů. 
Léčebna Boskovice nacházející se v centru města – nepohybliví pacienti 
s doprovodem mají vše blízko. Léčebna Křetín v obci Křetín v zámeckém 
objektu s mnoha hektarovým parkem vhodným pro vytváření činností na volný 
čas a Léčebna Ostrov u Macochy nacházející se v Moravském krasu, kde je 




 Kvalita poskytovaných služeb podložená certifikátem kvality ISO 9001 a 
spokojenými pacienty. 
 Nové metody léčby zajištěné kurzy pro zdravotníky, které v tomto ohledu plně 
podporujeme a vynakládáme nemalé finanční prostředky na vzdělávání našich 
zaměstnanců. 
 Ceny doplňkových procedur jsou stanoveny na své spodní hranici a lze je tedy 
začlenit do léčebného plánu. Tyto doplňkové procedury jsou poskytovány i 
doprovodu. 
 Škola a školka v rámci organizace zajišťující výuku pro děti školou povinné. 
 Dodatečné zdravotnické služby hrazené ze zdravotního pojištění. Například 
psycholog, logopedka, nutriční terapeutka, rehabilitační ambulance. 
Slabé stránky organizace 
 Lůžková kapacita je hlavní slabou stránkou a má na nás vcelku velký vliv. Není 
to problém všech tří pracovišť, ale konkrétně se jedná o léčebnu v Boskovicích, 
která kapacitně vůbec nedostačuje. 
 Informační systém je zastaralý, pomalý, nespolehlivý. Neumožňuje nám plně 
pracovat s daty, která od svých klientů získáváme. 
 Minimální podoba marketingu nás okrádá o nové potenciální klienty nebo o 
klienty, kteří by nás chtěli navštěvovat častěji a nev,í jak toho dosáhnout. 
 Omezené finanční zdroje odvíjející se od výše provozního příspěvku 
Jihomoravského kraje a výdělkem z vlastní činnosti, který vzhledem k malým 
platbám od zdravotních pojišťoven nestačí na pokrytí provozních nákladů a 
platů zaměstnanců. 
 Minimální možnost karierního růstu u některých pracovních zařazení způsobuje 
neochotu personálu vyvíjet jakoukoli aktivitu nad rámec svých pracovních 
činností. 
 Přístrojové vybavení, nemožnost pořídit si nejnovější přístroje pro danou léčbu. 
Příležitosti pro organizace 
 Zahraniční klientela je pro naši organizaci způsob, jak rozšířit své jméno i do 
cizích zemí. Pro cizince, vzhledem k měnovému kurzu, je pobyt v naší zemi 
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levný, a tudíž je v současné době velká příležitost navázat spolupráci například 
s cestovními kancelářemi poskytujícími druh těchto zájezdů. 
 Čerpání finančních prostředků z dotačních fondů Evropské unie přináší 
možnosti k obměně přístrojového vybavení, stavebním úpravám. Dotační 
programy jsou zaměřeny i na IT technologie, které jsou v organizacích velice 
důležité a jejich obnova je nákladná a odsouvá se na poslední místo. 
 Dotační program Jihomoravského kraje, který přerozděluje finanční prostředky 
ušetřené z minulých let. Lze použít na stavby a vybavení organizací. 
 Rozšíření dodatečných léčebných služeb (psycholog, logoped, nutriční terapeut), 
zpoplatnění nadstandartních léčebných sezení nad rámec úhrad pojišťovnou. 
 Pořádání konferencí pro odborné a praktické lékaře. 
 Sezení pro občany s cílem seznámit je s druhy léčby a způsoby k tomu 
užívanými, vysvětlit problematiku a způsob, jak se do léčebny dostat na léčebný 
pobyt. 
 Založení spolupráce se školským zařízením, které vyučuje rehabilitační 
pracovnice. Poskytnout zázemí pro praktické nácviky rehabilitace. Možnost 
prakticky vyučovat budoucí rehabilitační a zdravotní personál. 
Hrozby pro organizace 
 Ztráta klíčového personálu je situace nezáviděníhodná pro jakoukoli firmu. I 
přes fakt, že každý je nahraditelný, je tato situace pro organizaci velkou 
komplikací, se kterou se bude vyrovnávat určitý čas. 
 Založení nové státní nebo nestátní organizace zabezpečující obdobnou péči. 
Tato hrozba je reálná jen v případě, že organizace nenaplní očekávání a cíle, 
které měl vytyčené Jihomoravský kraj. Pokud by se naplnil tento scénář, je 
velice pravděpodobné ukončení činnosti. 
 Cenová politika diktovaná zdravotními pojišťovnami je stěžejní pro fungování 
organizace. Nízké ceny za ošetřovací dny přinesou méně peněz, což způsobí 
zvýšení příspěvku naprovoz, které musí vynaložit Jihomoravský kraj. 
 Regulační poplatky - jejich znovuzavedení způsobí pokles zájmu o léčebnou 
péči. V současné době jsou poplatky zahrnuty do ceny ošetřovacího dne 
stanovených zdravotní pojišťovnou. V roce 2013 si poplatky platili sami 
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pacienti. Cena pobytu se tak pohybovala pro matku a dítě v rozmezí 5000 Kč až 
6000 Kč s přihlédnutím i k ceně doplňujících procedur. 
 Výrazná změna ISO norem způsobující nutnost úpravy procesů a nejen jich 
v rámci organizace. Nutnost dodatečných investic do zařízení, například IT 
technologie, ukládání dat, bezpečnost., za účelem splnění ISO norem. Finanční 
prostředky na úpravy by organizace hledala stěží a ještě k tomu by je musela 




Tabulka č. 10: SWOT analýza 




2.6.1.  Shrnutí SWOT analýzy Jihomoravských dětských léčeben, p. o. 
Jihomoravské dětské léčebny, p. o. jsou z hlediska analýzy makrookolí ve velice dobré 
pozici. Jednotlivá zkoumaná prostředí jsou k organizaci spíše neutrální nebo na ně 
působí pozitivně tak, jako politická situace v naší zemi, která přímo projevuje podporu 
zdravotnictví. Žádné ze zkoumaných prostředí nás svými změnami neohrožuje. 
V rámci analýzy mikrookolí vyplynulo, že je organizace v obležení mnoha konkurentů 
jak ze státního, tak soukromého sektoru. Soukromý sektor není přímo regulován, a tudíž 
přibývají neustále nová zařízení. Vzhledem k jiným finančním podmínkám nejsme 
v přímém ohrožení, ale je nutné s nimi počítat.  
Jihomoravské dětské léčebny si zakládají na schopných, kvalitních a loajálních 
zaměstnancích, kteří jsou schopni plnit jakékoli úkoly bez nutnosti neustálého dohledu. 
Organizační schéma jasně určuje nadřízenost a podřízenost, která je striktně dodržována 
za účelem udržení morálky a profesionality. Základní procesy probíhající uvnitř 
organizace jsou vytvořeny a zdokonalovány na položených základech ISO normy, která 
v ukotvení a zavedení procesů hrála důležitou roli. Jsou to procesy určující strategii až 
po hodnocení dodavatelů, se kterými udržujeme dobré vztahy pro bezproblémové 
naplnění uzavřených smluv. 
Organizace nabízí produkt typu následná zdravotní lůžková péče, neboli zdravotní péče. 
Tento produkt je cenově regulován zdravotními pojišťovnami, které hradí léčebný pobyt 
a lze ho označit za nenahraditelný, substitut nahrazující zdravotní péči neexistuje. 
Našimi odběrateli jsou pacienti ve věku jeden rok až 18 let, jsme zařízení cílící přímo na 
dětské pacienty, kterým se vše přizpůsobuje.   
Ceny dodatečných služeb jsou přímo v režii organizace. Vzhledem k tomu, že jde o 
zdravotní péči, lze ji poskytovat jen v místě sídla organizace.  
Na základě výsledné SWOT analýzy, analýzy silných, slabých stránek, příležitostí a 
hrozeb přirozeně vyplynulo, že organizace má dva možné postupy, jak pomocí silných 
stránek a příležitostí eliminovat nebo alespoň omezit stránky slabé a případné hrozby 
působící na Jihomoravské dětské léčebny. V první možnosti jde o aktivní využívání 
dotačních programů. Tato možnost přináší velké množství finančních prostředků, ale 
s výrazným omezením a striktními pravidly. Nikdy není zaručeno, že příslušná dotace 
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bude pro organizaci schválena nebo nedojde k vypsání takového dotačního programu, 
který lze využít pro zamýšlené nákupy. Současně je s touto alternativou spojena vysoká 
administrativní náročnost.   
Druhá cesta je v podobě marketingu, který je v organizaci opomíjen, a tudíž je mu 
věnováno málo pozornosti a finančních prostředků. Základ správného marketingu pro 
zdravotnickou organizaci se skrývá v sestavení vhodného komunikačního mixu. 
Základní požadavek pro nový komunikační mix je šířit povědomí o existenci 
organizace, a díky tomu zvyšovat poptávku po léčbě v jednotlivých zařízeních. Tyto 
prvky samy o sobě nepřinesou finanční prostředky, které by sloužily pro eliminaci 
hrozeb a slabých stránek, ale výrazně přispějí k jejich získání. Přísun pacientů nad 
rámec omezených kapacit způsobí zaměření pozornosti vedení kraje. Kraj ve vlastním 
zájmu podporuje úspěšná a žádaná zařízení přísunem finančních prostředků. 
 Následující kapitola je tedy věnována návrhům komunikačního mixu, který dostane 
Jihomoravské dětské léčebny, p. o. do povědomí všech potencionálních klientů v celé 
České republice, zvýší poptávku po léčbě a zároveň způsobí možný přísun dodatečných 





3. Vlastní návrhy řešení 
Vzhledem ke skutečnosti, že je v organizaci marketing na velmi malé úrovni a tvořený 
jednotlivými zařízeními zcela nezávisle, musí v samotném počátku dojít k jeho 
centralizaci. Jestliže chce organizace provozovat marketing na úrovni, a tudíž 
vynakládat finanční prostředky správným směrem, je centralizace marketingu v rámci 
tří zařízení tvořících organizaci Jihomoravské dětské léčebny, p. o. bezpodmínečná. Na 
tuto problematiku je zaměřena kapitola 3.1.1 Kalkulace nákladů na pracovníka řešící 
konkrétní finanční případy, které lze při stávající finanční situaci využít. 
Samotný koncept komunikačního mixu je zaměřený na prvky internetové propagace, 
reklamy, přímého marketingu, podpory prodeje, osobního prodeje a public relation.  
Kapitoly: 
 3.2.1 Internetová propagace – této oblasti je věnován velký důraz vzhledem 
k velkému rozšíření internetu po celém světě. Jde o propagaci s dobrým 
poměrem cena/počty oslovených klientů. Hlavními prvky jsou firemní web, 
facebook, banerová reklama, přednostní výpisy z katalogů a adresný email. 
 3.2.2 Reklama – masové médium oslovující velké počty obyvatelstva. Vzhledem 
k cenové náročnosti jsou využita reklama v tiskovinách a reklama v rádiu. 
 3.2.3 Přímý marketing – hlavní přínos spatřen ve využívání adresné 
korespondence cílící se správnými informacemi na praktické i odborné lékaře 
v přijatelných nákladech. 
 3.2.4 Podpora prodeje – klasické využívání slevových akcí, nejen pobytových. 
Propagační a upomínkové předměty. 
 3.2.5 Osobní prodej – využívání přátelských návštěv k navázání vzájemné 
spolupráce mezi zdravotnickými zařízeními. 
 3.2.6 Public relation – za pomoci komunikace s médii a díky pořádání 
konferencí chce organizace prohlubovat vztahy a šířit dobré jméno nejen mezi 
širokou veřejnost, ale i mezi lékaře. 
Tyto prvky jsou voleny na základě finanční náročnosti versus celkový přínos ke 
stanovenému cíli, podrobný popis je obsažen v následujících kapitolách. 
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Rozpočet komunikačního mixu 300 000,00 Kč
Náklady na marketingového zaměstnance (úvazek 0,5)  - 135 273,00 Kč
164 727,00 Kč
Internetová propagace: 1. vytvoření firemního webu  - 30 000,00 Kč
2. proškolení  - 5 000,00 Kč
3. soukromé serverové úložiště  - 2 000,00 Kč
4. banerová reklama  - 16 050,00 Kč
5. facebook  - 0,00 Kč
6. přednostní výpis z katalogu  - 14 400,00 Kč
7. adresný e-mail  - 0,00 Kč
97 277,00 Kč
Rozhlasová reklama - hrazeno ze sponzorských darů, původní cena 25 773,-Kč
Reklama v tiskovinách 1. řádková nebo reklamní inzerce  - 18 450,00 Kč
78 827,00 Kč
Adresný dopis 390ks 1. bublinková obálka velikost A4  - 2 340,00 Kč
2. cena poštovného  - 18 720,00 Kč
57 767,00 Kč
Slevové akce - podpora prodeje  - 0,00 Kč
Osobní prodej  - 0,00 Kč
Mediální komunikace  - 0,00 Kč
57 767,00 Kč
Propagační a upomínkové předměty  - 21 067,00 Kč
36 700,00 Kč
Konference (100 účastníků) 1. dvoudenní pronájem sálu  - 20 000,00 Kč
2. rautové občerstvení, jedn a půl dne  - 60 000,00 Kč
3. účastnický poplatek 800,-Kč  + 80 000,00 Kč
4. Pronájem lázní od 14:00 do 18:00  - 10 400,00 Kč
5. Pronájem sauny od 14:00 do 18:00  - 6 300,00 Kč
6. úhrada přednášejících  - 30 000,00 Kč
7. slavnostní večeře  - 50 000,00 Kč
8. živá hudba  - 10 000,00 Kč
9. pronájem stánku  + 70 000,00 Kč
0,00 Kč
 
Tabulka č. 11: Rozpočet komunikačního mixu. 
Zdroj: Vlastní tvorba 
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Uvedené ceny jsou očekávanými náklady na jednotlivé nástroje komunikačního mixu a 
nelze je brát za konečné. Komunikační mix byl sestaven tak, aby využil celou 
alokovanou finanční částku takovým způsobem, který z pohledu organizace lze 
považovat za reálný a uskutečnitelný. 
 
3.1. Koncept řízení marketingu 
Centralizace marketingu 
Tato centralizace činnosti obnáší soustředění pozornosti jednoho zaměstnance na oblast 
marketingu, v případě potřeby doplněnou o dílčí činnosti příbuzné této komplexní 
oblasti. Tato osoba by zaštiťovala především propagaci (komunikační mix), ale nejen ji, 
i celou oblast marketingového mixu pro všechna tři pracoviště. Počínaje průzkumem 
spokojenosti klientů, stanovením dodatečných cen na základě konkurence, stykem 
s veřejností (zaštiťování role mluvčího), tvorbou a obměnami komunikačního mixu na 
základě aktuálních dění v organizaci a konče například tvorbou výhodných pobytových 
balíčků. 
Vzhledem k aktuálnímu organizačnímu schématu (str. 56) se v současné době nenachází 
v organizaci zaměstnanec z technicko - hospodářského úseku, který by takto rozsáhlou 
činnost mohl zařadit mezi své povinnosti. Je to způsobeno tím, že na každé pracoviště 
připadají dva až tři odborní pracovníci zabezpečující provoz zařízení a vykonávající 
celou řadu činností. (spisová služba, pokladna, účetnictví, mzdy, evidence majetku, 
metrologie, příjem pacientů, fakturace, informační technologie, autopark, opravy a 
revize zařízení, bezpečnost práce, požární ochrana, ochranné pracovní pomůcky, výběr 
poplatků,…). 
Proto by centralizace marketingu znamenala první nákladovou položku obnášející 
zaměstnání nového pracovníka zabezpečujícího tuto funkci, kterou v tomto případě 
započítáme do nákladů na marketing. Tato položka je nezbytná ke stanovení vhodných 
návrhů komunikačního mixu. 
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Zařazení pracovníka by bylo na úrovni ostatních technicko - hospodářských pracovníků 
nevykonávajících vedoucí funkci. Přímým nadřízeným by byl vedoucí technicko - 
hospodářského úseku.  
Podoba nového organizačního schématu by byla tedy následující. 
 
Obrázek č. 6.: Upravené organizační schéma Jihomoravských dětských léčeben, p.o. 
Zdroj: Upraveno dle - ISO norma Jihomoravských dětských léčeben, p.o. 
 
Rozpočet komunikačního mixu 
Nedílnou součástí konceptu řízení je stanovení vhodné výše finančních prostředků, 
které může organizace obětovat na rozšíření propagace. Lze mluvit přímo o rozpočtu na 
komunikační mix. Pro stanovení těchto rozpočtů lze využít několika obecných metod. 
Stanovení „počátečního“ rozpočtu se uskuteční na základě finančních možností 
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podniku, které se odvíjí od aktuálních potřeb a dostatku, či nedostatku finančních 
prostředků plynoucí z předpokládaného celkového rozpočtu organizace stanoveného na 
následující kalendářní rok již v období konce roku předcházejícího. K finalizaci a 
schvalování rozpočtu ze strany kraje dochází nejpozději v měsíci březnu. Tato 
rozpočtová částka byla po konzultaci s vedoucí ekonomkou stanovena pro jeden rok ve 
výši 300 000 Kč. Tato finanční částka jde celá z hospodářského výsledku. 
Cíl komunikačního mixu 
Jak již bylo výše několikrát opakováno, Jihomoravské dětské léčebny, p. o. jsou 
zdravotnické zařízení poskytující následnou zdravotní péči v podobě léčebné péče. 
Primárním cílem je tedy propagace výsledků plynoucí z dlouhodobého snažení spojená 
s šířením obecného povědomí o způsobech a možnostech léčby v organizaci a celkově 
její existenci v Jihomoravském kraji jak v řadách všeobecných lékařů, tak i u 
specializovaných lékařských odborníků. I přes důležitost lékařů je nutné tyto dosažené 
výsledky a obecné povědomí přenést především mezi občany. Lidé jsou ti, kteří se u nás 
léčí a mají výhradní právo se rozhodnout, které léčebné zařízení navštíví. Oni tvoří 
poptávku, která by díky naplnění těchto cílů mohla vzrůst. 
3.1.1. Kalkulace nákladů na pracovníka 
Náklady na zaměstnance se v tomto případě budou skládat z poloviny stanovené mzdy 
(polovina úvazku zaměřujícího se na marketing a druhá polovina úvazku je tvořena 
ostatními činnostmi stanovenými organizací). 
Základní plat je stanoven za pomoci základních platových tabulek pro státní 
zaměstnance, kde se určuje platová třída podle vykonávané činnosti vybírané z katalogu 
prací (nařízení vlády č. 222/2010 Sb.) a platový stupeň na základě započitatelné praxe 
zaměstnance. Platové tabulky jsou dostupné v příloze č. 1. 
Nový pracovník bude mít například titul Bc. a jeho započitatelná praxe spadá to 
kategorie do 4 let. Pracovní zařazení: Zaměstnanec vztahů k veřejnosti. Tudíž je zařazen 
do třídy 9 s platovým stupněm 3. Základní platový tarif činí 14 200,- Kč. Po třech 
měsících se tento tarif zvedne o částku náležící na osobní příplatek. Maximální výše 
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příplatku je podle kraje stanovena na 20 % z nejvyšší částky 9. platové třídy. Osobní 
příplatek po třech měsících 3 500 Kč. 
Díky jednoduchým mzdovým kalkulátorům například na webových stránkách portálu 
Idnes.cz pod odkazem: http://kalkulacky.idnes.cz/cr_kalkulator-ciste-mzdy-2015.php 
lze jednoduše vypočítat mzdové náklady na zaměstnance. 
Z výpočtů je jasné, že náklad zaměstnavatele v prvních třech měsících dosahuje částky 
57 084 Kč, tedy 19 028 Kč na měsíc. Po zbytek roku je náklad na zaměstnance vyšší. 
Měsíční náklad je 23 718 Kč. Zvýšení je způsobeno přidáním osobního ohodnocení. 
Celkový náklad po zbytek roku je 213 462 Kč. Celkový roční náklad 270 546 Kč. 
Celkový roční náklad na zaměstnance pro 0,5 úvazku zaměřeného na marketingovou 
činnost činí 135 273 Kč.  
Sekundární možnost je zaměstnání na 0,5 úvazku za účelem převzetí části činností 
stálého zaměstnance. Tato varianta je vhodná pouze v případě, že nový zaměstnanec 
bude mít nižší třídu a nízký platový stupeň, což je nepravděpodobné vzhledem k 0,5 
úvazku, který většinou slouží jako přivýdělek. V případě 7. třídy a 4. platového stupně a 
osobního ohodnocení ve výši 3 000 Kč je rozdíl mezi celkovými ročními náklady na 0,5 
úvazku pouhých 16 519 Kč.  
I přes vyšší náklad je první varianta zcela jistě lepší. Po stanovení první nákladové 
položky zbylo v rozpočtu pro komunikační mix 164 727 Kč. 
 
3.2. Komunikační nástroje 
Vzhledem k omezeným finančním možnostem je důležité pečlivě zvolit ty nástroje 
komunikačního mixu, které nám pomohou naplnit naše stanovené cíle co nejefektivněji 
a nejlevněji. Jednotlivé použité nástroje budou seřazeny od nejefektivnějšího po méně 
efektivní a bude vždy u každého nástroje komunikačního mixu uvedena kalkulace 
nákladů spojených s uskutečněním dané činnosti. 
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3.2.1. Internetová propagace 
Celkově vidím ve způsobu propagace přes internet jakoukoli formou velký potenciál. 
Jde o propagaci nenáročnou na finanční zatížení organizace při využívání zaměstnance, 
který není pouhým uživatelem osobního počítače, ale má širší povědomí z této oblasti. 
Webové stránky 
Firemní web (internetová stránka organizace) musí vhodnou formou prezentovat 
organizaci. Aby tomu skutečně bylo je zapotřebí splnit základní předpoklady úspěšného 
firemního webu: 
 Věrohodnost a kompletnost obsahu – poskytovat kvalitní a pravdivé informace 
týkající se podstaty provozování činnosti. Tyto informace obohatit, vhodně 
doplnit o poznatky a zkušenosti, jak vhodně trávit čas v okolí léčeben (výlety, 
kina, restaurace, turistické trasy), rady a tipy pro úspěšné vyřízení návrhu na 
léčebnou péči nebo jen oddíl diskuze, kde by mohli návštěvníci přispívat svými 
názory na zvolená témata. Nedílnou součástí obsahu jsou aktuality z dění 
v jednotlivých zařízení či akcí pořádaných v regionu. V tomto směru naše 
webové stránky zaostávají. Obsah je podřízen množství času, který pracovník 
má na jeho naplnění, což v případě nového zaměstnance nebude problém. 
 Viditelnost a přístupnost webu (přednostní výpis v katalogu) – ovlivňuje jeho 
úspěšnost a návratnost investic do něj vložených. Podstatou viditelnosti je 
snadné vyhledání příslušného firemního webu díky registracím na webových 
vyhledávačích a webových katalozích díky správné optimalizaci na všechny 
možné internetové prohlížeče a vhodné umisťování reklamních bannerů na 
ostatní stránky, které navštěvují naši potencionální klienti. Tato oblast je plněna 
zčásti, vyhledávání a kompatibilita jsou na důstojné úrovni. Bohužel bannery 
nejsou využívány vůbec.  
 Použitelnost (optimální uspořádání) – stránky by se měly držet hesla „jednoduše 
a pro hloupé“. Stránky mají být jednoduché, podstata designu je vždy 
individuální a odvíjí se od tradičních motivů organizace. Umění je správně 
zkombinovat uspořádání a grafickou podobu firemního webu. Současný design 
je zastaralý a snižuje celkový image organizace. (28) 
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Tyto požadavky ve vysoké kvalitě může zajistiti externí firma zabývající se tvorbou 
webových stránek. I přes ochotu a zjevnou zkušenost externího zaměstnance v oblasti 
tvorby těchto stránek, který má v současné době firemní web na starost, nebude nikdy 
jejich styl, image a profesionalita srovnatelná se stránkami placenými.  
Současná podoba není reprezentativní a postrádá jakoukoli inovaci a invenci. Základní 
požadavky jsou stanoveny v rámci tří předpokladů úspěšného webu.  
Náklady spojené s pořízením profesionálních stránek můžou být rozděleny na tři části, 
které není vždy nutné využívat společně. Stránky zachovají svoji koncepci úvodního 
template s rozdělením do sekcí dle jednotlivých zařízení. Z této úvodní stránky se bude 
přistupovat na každé zařízení individuálně, ale se zachováním stejného rozložení 
informačních prvků a základního designu (stejné rozložení šablony stránky). Jediný 
rozdíl lze spatřovat v barevných kombinacích a jiných obrazových prvcích. Tento styl 
se do ceny webu projeví zcela minimálně.  
 Komplexní tvorba webu (od konzultace návrhové části, naprogramování podle 
návrhové části až po prvotní naplnění obsahem) – tato cena je velice 
individuální u každého výrobce. Známější firma s dlouhou tradicí a širokou 
základnou spokojených zákazníků má v zázemí vždy odborníky ve svém oboru 
využívající pro tvorbu webu ty nejlepší vývojové nástroje. Ale tento fakt vždy 
nezaručí výslednou kvalitu. 
Na základě uskutečněné poptávky u šesti firem na vývoj firemního webu jsem 
stanovil rozsah částky na 15 000 Kč – 40 000 Kč podle individualizace a 
komplexnosti. Průměrná částka na jeho kompletní zavedení do provozu je 
30 000 Kč. Považuji za dlouhodobou investici. 
 Školení obslužného personálu (doplňování a aktualizace obsahu vlastními 
silami) – v případě, že organizace nedisponuje osobou schopnou udržovat 
stránky zcela samostatně, je možné využít služeb zaškolení, které by i přesto měl 
absolvovat zaměstnanec s více než základní uživatelskou znalostí PC a 
kancelářské sady Office. Pokud organizace nechce využít ani této možnosti, 
může nechat stránky pouze v administraci jeho tvůrce. Toto se doporučuje jen 
při jejich minimální aktualizaci. Ceny této možnosti jsou značně vysoké. 
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Ve sledovaných případech je zaškolení součástí vytvoření stránek s tzv. 
redakčním systémem, který právě umožňuje zaškolenému pracovníkovi snadnou 
administraci, cena se zvýší řádově o 5 000 Kč. 
 Umístění firemního webu na soukromé serverové úložiště (tato služba není vždy 
poskytována) – anglicky se tomu říká Web-hosting a jeho cena je stanovena na 
základě objemu vložených dat, popřípadě dodatečných službách, které lze na 
soukromém serveru využívat. I přes skutečnost, že tuto službu není vždy možno 
využít u výrobce stránek, není problém si pronajmout místo na serveru kdekoli 
jinde. Cena měsíčního pronájmu i s doménou (.cz) je v průměru 2 000 Kč na 1 
rok. Souhrnná cena 37 000 Kč.  
Návrh podoby úvodní strany webu organizace příloha č. 3. 
Banner – reklamní proužek 
Banner je „reklamní proužek“ obsahující logo organizace, reklamní sdělení, moto 
organizace, animace, zvuky – v podstatě cokoli čím se chce organizace prezentovat na 
reklamním rámečku o standardizovaných rozměrech. Kliknutí na tento banner přenese 
uživatele na stránky organizace, tudíž nemusí web vyhledávat přes internetové 
vyhledávací servery. Bannery se umisťují na stránky s velkou návštěvností cílové 
skupiny spotřebitelů využívající nabízené služby, oborové portály, specializované 
servery, lékařské weby, weby poskytující rady těmto cílovým skupinám. Vždy je to na 
preferencích dané organizace, protože i umístění banneru je zpoplatněno a je tedy nutné 
správně rozvážit, kam banner umístíme. Umisťování probíhá na základě 
specializovaného reklamního softwaru. Díky tomuto softwaru máme informace o 
kliknutí na banner, a tím pádem o návštěvě našeho webu a plno dalších statistik, díky 
kterým můžeme v průběhu upravovat umístění nebo časy zobrazení tak, abychom 
zaplacené finanční prostředky využili co nejlépe. 
Cena banneru je velice těžko specifikovatelná. Odvíjí se od počtu návštěv webu, počtu 
zobrazení stránky, počtu stránek, na kterých má být umístěn, někdy je přímo stanovena 
například měsíční sazba. Dále je zcela jistě ovlivněna značkou webu.   
Jako orientační hodnota poslouží cena umístění dle počtu zobrazení zprůměrovaná ze 
čtyř webů. Cena se pohybuje na částce 4 850 Kč plus cena za vytvoření banneru 
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1 500  Kč. Pokud umístíme banner na tři weby, bude náklad spojený s banerovou 
reklamou dosahovat částky 16 050 Kč. Nelze specifikovat, na kolik měsíců tato částka 
vystačí. 
Podstatou plného naplnění funkce banneru jsou kvalitní internetové stránky. 
Návrh podoby jednoduchého banneru příloha č. 4. 
Facebook 
Facebook je nejlevnější způsob propagace, organizaci jeho provozování nestojí vůbec 
nic. Podstatou Facebooku je poskytovat co nejčerstvější a nejaktuálnější informace o 
dění v rámci celé organizace. Oproti aktualitám nebo diskuzi z webových stránek 
přináší Facebook „online komunikaci, bezprostřední kontakt s děním uvnitř zařízení“.  
Facebook je v jednotlivých organizacích založen a slouží jen ke zveřejňování „aktualit“, 
které se svým intervalem dají zařadit pouze do sekce aktualit na webu organizace. Jejich 
aktuálnost je nedostačující. 
Hlavní využití vidím v moderovaných online diskuzích (chat) s klienty vždy na určitá 
témata podle předem stanovených týdenních programů, kde budou vybraní pracovníci 
z určitého úseku organizace odpovídat na dotazy našich současných i potencionálních 
klientů. Nejde sice o přímou komunikaci při osobní návštěvě, ale lze takto okamžitě 
reagovat na případné podněty a názory dotazovaných a tímto přístupem cílit, 
přesvědčovat, že jsme pro ně ti praví, dokážeme jim poradit v jakémkoli problému 
týkajícího se jejich nemoci, zdravotních pomůcek nebo způsobu vyřízení potřebných 
dokumentů ať už k pobytu v organizaci, nebo k pobírání příspěvků pro postižené. Lze si 
takto jednoduše prohlubovat vztah s veřejností a budovat si naši image.  
Jediný problém spočívá v pravidelné aktualizaci i několikrát denně, vyjma online 
diskuzí. Ponechání tří verzí Facebooku považuji za velice výstižné a samozřejmé řešení. 
Podstata jednotlivých zařízení je natolik rozdílná, že se řeší velice rozdílné problémy, 
které by si navzájem braly potřebný prostor a pozornost.  
Náklad je zde jednoduše vyjádřen spotřebou času daného pracovníka, který bude tyto 




Přednostní výpis z katalogu 
Podstata této problematiky je zachycena v sekci webové stránky. Cena služby 
upřednostňující odkaz detskelecebny.cz ve vyhledávači například seznam.cz. Cena se 
opět odvíjí o od počtu možných denních vyhledávaní daného slova. Základní sazba je 
pro 200 vyhledání 1 200 Kč na jeden měsíc. Ročně 14 400 Kč 
Adresný e-mail – (přímý marketing na internetu) 
E-mailová komunikace je dalším velice výhodným prvkem, který nás z finančního 
hlediska nic nestojí, opět je v hlavní roli pouze čas strávený nad přípravou a odesláním 
ne přímo propagačních, ale spíše informačních e-mailů. 
Každé pracoviště má svoji databázi klientů a jen malé procento těchto klientů neuvádí 
svoji e-mailovou adresu. V případě jakékoli neochoty ze strany klienta navštěvovat 
Facebook nebo přímo web organizace je tento způsob informování zaručený. V dnešní 
době je e-mailová komunikace tak běžnou věcí jako volání nebo psaní textových zpráv 
(sms). Další nespornou výhodu lze vidět ve velice jednoduchém přeposlání e-mailu 
svým známým, přátelům potýkajícím se s obdobným zdravotním problémem. 
Tento typ informačního emailu by mohl být posílán s výstižným názvem „Buletin 
Jihomoravských dětských léčeben“. Šlo by o informační bulletin vycházející čtyřikrát 
do roka shrnující dění z jednotlivých zařízení plus zveřejnění připravovaných akcí 
pořádaných přímo organizací, popřípadě slevové akce na výhodné léčebné pobyty. 
Ukázka návrhu bulletinu příloha č. 5. 
E-mailovou komunikaci nedoporučuji používat u lékařských odborníků, jde o neosobní 
komunikaci, která není v těchto kruzích zcela vítána. Zde je zapotřebí zvolit úplně jiný 
prvek z komunikačního mixu, více osobní. 
Cenu emailové komunikace nelze specifikovat, email je přirozenou součástí IT systému 
zabezpečující nejen vnitřní komunikaci. Tudíž je cena zahrnuta do nákladů za IT 
infrastrukturu nebo je vyjádřena v rámci poskytovatele internetových služeb. 
Celková částka za internetovou propagaci se tedy skládá z následujících položek: 
 Vytvoření webových stránek se zaškolením – 35 000 Kč 
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 Umístění webu na soukromém úložišti – 2 000 Kč 
 Bannerová reklama – 16 050 Kč 
 Přednostní výpis z katalogu – 14 400 Kč 
 Facebook – 0 Kč 
 E-mail – 0 Kč 
Celkem – 67 450 Kč 
V internetové propagaci vidím veliký potenciál pro zdravotnické zařízení, nejjednodušší 
způsob, jak rychle zprostředkovávat zajímavosti a novinky ze světa léčebných metod 
nebo jen akcí konajících se v zařízení. Počáteční investice není zase tak vysoká, její 
větší část činí firemní web, který už v následujícím roce nic nestojí. 
3.2.2. Reklama  
Potencionální možnost uskutečnění reklamy lze spatřovat v rozhlasové reklamě nebo 
v reklamě (článku) v odborných časopisech. Reklama v TV je pro zařízení tak malého 
rozsahu nepředstavitelně drahá. Desetisekundový spot jedenkrát odvysílaný se pohybuje 
v cenové relaci 20 000 Kč a více, podle vysílacího času. 
Rozhlasová reklama 
Rozhlasová reklama má sloužit jako levný způsob šíření informací do širokého okolí. 
Využitelnost je spíše z hlediska informací zaměřených na slevové akce v daných 
regionech, ale i přesto poskytnout informaci o samotné existenci Jihomoravských 
dětských léčeben a jejich jednotlivých zařízení touto cestou je velice lákavá. 
Ale bohužel i zde jsou úskalí, která tuto variantu prodražují. Tento způsob reklamy je 
vhodný spíše pro regionální prodejce, regionální vysílání. Reklama celorepubliková se 
významně prodražuje a cenově se už nejeví tak výhodnou. 
Pro porovnání bereme v úvahu dvě známá celorepubliková rádia s vysílaným 
reklamním spotem v maximální délce 20–30 sekund a vysílacím časem od 15.00 do 
18.00 hod. Cena je tím vyšší, čím chceme pokrýt větší území. V prvním případě jde o 
částku 18 500 Kč za pouhé jedno odvysílání. Tato cena se dále upraví podle přesně 
stanovené délky spotu za pomoci přepočítávacího koeficientu stanoveného rádiem. 
V případě druhého osloveného je cena stanovena na 20 000 Kč při platnosti stejných 
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podmínek uvedených výše. Tyto spoty by bylo zapotřebí uskutečňovat alespoň každý 
měsíc, takže celková částka je pro nás neuskutečnitelná.  
Ceny jsou značně vysoké vzhledem k tomu, že jde „pouze“ o vysílání rádiové. I přesto 
by stálo za to tento styl reklamy využít, ale jen v případě, že by se rozhlasová reklama 
hradila ze sponzorských darů nebo by byla zmínka o naší organizaci připojena 
k reklamě firmy blízké našemu oboru (kompenzační pomůcky, vybavení nemocnic). 
Dalo by se v tomto případě jednat i o třetinové spoluúčasti na financování rozhlasového 
spotu.  
Další variantou rozhlasové reklamy je možnost využití media plánu přinášejícího 
výraznou slevu při velkém množství odvysílaných spotů, ale pouze v určitém regionu. 
Použito tedy pro Jihomoravský kraj a přilehlé okolí, kde může, ale i nemusí docházet 
k příjmu radiostanice se specifikací Jihomoravského kraje. Dá se tedy hovořit o počtu 
1 172 853 obyvatel dle statistického úřadu, které může toto vysílání oslovit.  
Vzorový media plán je vytvořen ve spolupráci s vysílacím rádiem – společností. 
Předmět vysílání: Dny otevřených dveří v Jihomoravských dětských léčebnách, p. o. – 
zařízení pro děti od jednoho roku do 18 let věku dítěte. Dny otevřených dveří jsou 
ideální možností, jak přímo zapůsobit na potencionální zájemce o pobyt v našich 
zařízeních. Bezprostřední setkání a vzájemná komunikace jsou nejlepšími prostředky, 
jaké lze ve zdravotnickém sektoru využít. Nic nemůže nahradit osobní kontakt 
s možností prohlídky celého zařízení, které se má stát na jeden měsíc domovem pro 




Tabulka č. 12: Media plán 
Zdroj: Upraveno dle – Individuální konzultace s rozhlasovým poskytovatelem. 
 
O tento druh reklamy spojený s propagací dne otevřených dveří má organizace 
eminentní zájem. Bohužel opět jde o vysokou částku, kterou nelze zainvestovat z tak 
omezeného rozpočtu komunikačního mixu. I přesto, díky pravidelným dárcům z řad 
firem v okolí našich zařízení, které jsme oslovili, byla tato částka přislíbena, ale pouze 
na využití v tomto typu reklamy s výše stanoveným předmětem. Tudíž lze druh 
propagace zařadit do komunikačního mixu s nulovou cenovou nákladností. 
Reklama v tiskovinách 
Reklama v tiskovinách je pro nás vzhledem k finančním prostředkům uvolněným na 
propagaci mnohem výhodnější než výše zmíněná reklama v rozhlasu. Rozdíl je také 
v cílové skupině, pro kterou je určena. V tomto případě bude organizace cílit přímo na 
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odborníky z řad lékařů, a to správným umístěním inzerce (placené), i články odborné 
povahy (neplacené), které jsou v odborných typech periodik vítaným obsahem.  
Byly osloveny tři periodika cílící svým obsahem spíše na lékaře a zdravotnický 
personál. Kvalita periodik a jejich odběr (čtenost) jsou zaručeny statistikami 
odebíraných kusů. Ve všech třech případech jde o měsíčníky. Cena reklamy je počítána 
na základě velikosti inzerce (reklamy), nebo lze inzerovat typem řádková inzerce, což je 
pouze text bez využití znaků (loga) organizace. Omezení obrázků je nevyhovující. Logo 
slouží k upoutání pozornosti pro daný text, který chceme takto předat čtenářům. Ale 
přináší značnou úsporu finančních prostředků. 
Cenové nabídky inzerce: 
 1. poptávaný – velikost plochy inzerce A5 (rozměr 14,8 x 21,0 cm), cena 
18 000 Kč. Nabídka neobsahuje řádkovou inzerci. Velikost A5 je pro organizaci 
velká, ideální rozměr A7 (rozměr 7,4 x 10,5 cm), který je konzultován 
s marketingovým oddělením a cena je stanovena individuálně. Za požadavek 
umístění na straně je připlácena cena 4 000 Kč. Umístění inzerátu v jednom 
čísle periodika. 
 2. poptávaný – velikost plochy inzerce lze zadat od dvoustránky po 1/8 strany 
rozměru A4, cenový rozsah od 20 000 Kč do 135 000 Kč. Sleva inzerce se 
odvíjí od počtu opakování. Určení pozice pro inzerci stojí 20 % z ceny inzerce. 
Cena je stanovena pro jednu inzerci v jednom čísle periodika. Speciální 
možnost je využití vkládané inzerce mezi strany periodika. Rozhodující je 
gramáž vložené inzerce, 100g leták stojí 3 Kč/1ks. Možnost volby počtu 
vkládané inzerce na celý tištěný náklad. 
 3. poptávaný – velikost plochy inzerce není přesně stanovena, cena se stanovuje 
individuálně pro každého poptávajícího. Orientační cena velikosti inzerce A7 
(rozměr 7,4 x 10,5 cm) je 18 450 Kč. Volba umístění není možná. Sleva na 
opakování inzerce ve více číslech periodika. Lze volit i řádkovou inzerci bez 
použití obrazových prvků. Cena počítána na základě počtu písmen a využití 
určitého počtu řádků, 1 500 Kč za text o velikosti A7 je velice výhodná cena. 
Bonus pro inzerenty je vyvěšení zaplacené inzerce i na webové stránky 
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periodika. Inzerát je na webu umístěn po dobu platnosti aktuálního čísla 
periodika, ve kterém je inzerce zveřejněna. 
Cena klasické reklamní inzerce je ve všech třech případech velice obdobná a částka by 
se po individuální konzultaci (dohodě) lišila velice málo. Opět jde o cifry velice vysoké. 
Je překvapením, že se obyčejná textová inzerce vyrovná svou cenou reklamě 
rozhlasové. Proto se nabízí vyhledávat různé bonusy a zlevnění šetřící jakoukoli část 
finančních prostředků.  
Jednoznačně padne volba na 3. poptávku, která nabízí nejen řádkovou inzerci, ale 
současně poskytuje i zveřejnění na webu, které je zcela zdarma. Lze si zvolit jeden větší 
inzerát i s logem organizace, ale jen za podmínek, že by tento prvek komunikačního 
mixu odkazoval na jiný reklamní prvek, stejně jako v případě reklamy rozhlasové. 
Konkrétně je tento druh inzerce zamýšlen jako pozvánka na konferenci pořádanou 
Jihomoravskou dětskou léčebnou, p. o. 
V druhém případě by byla využita řádková inzerce, která je podstatně levnější, a tudíž ji 
lze použít vícekrát do roka, ale pouze do maximální hodnoty rovnající se ceně 
18 450  Kč. Větší částka nebude na tento prvek komunikačního mixu uvolněna. 
3.2.3. Přímý marketing 
Adresný dopis 
Podstata adresného dopisu je stejná, jako adresného e-mailu. Hlavní rozdíl se tu skrývá 
v jeho obsahu a druhu adresáta, na kterého je cílen. Jedinými adresáty jsou odborní 
lékaři a pediatři úzce spjati s podstatou fungování jednotlivých zařízení. Lékařům 
současné generace je tento způsob bližší a je vnímán více reprezentativně než obyčejný 
elektronický e-mail. Ale i toto pravidlo s přicházející novou generací zcela jistě vymizí 
a dopisy se stanou přežitkem minulosti.  
Adresný dopis rozesílaný s frekvencí dva dopisy v jednom roce rozdělené na počátek a 
konec roku. Adresný dopis by byl sestaven komplexně pro celou organizaci a nikoli 
zvlášť pro jednotlivá zařízení. Samotný obsah (vždy se lišící) je tvořen propagačními 
letáky vícero druhů v dostatečné zásobě pro případné vystavení nebo poskytnutí 
v ordinaci lékaře. Upomínkové předměty s logem organizace (tužky, kalendáře, diář, 
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vánoční přání, plánovací kalendář, pravítka, podložky pod myš,…), vizitky, informační 
bulletin stavějící na stejných základech, jako v případě adresného e-mailu pro klienty, 
ale s pozměněným obsahem.  
Podstatou a rozhodující částí celého adresného dopisu, která ovlivní samotné kladné, či 
záporné přijetí tohoto psaní, je správně sestavený oslovující dopis.  
Adresy pro korespondenci získávají naší vedoucí pracovníci, tedy primáři jednotlivých 
zařízení, a paní ředitelka. Každé zařízení zašle v průměru 130 dopisů. Jedná se tedy o 
zásilku v počtu 390 ks adresných dopisů uskutečňovaných dvakrát do roka. Rozměr 
těchto dopisů by byl standardizován do velikosti A4 (větší obálka) a do hmotnosti 1kg. 
Hmotnost v tomto případě určuje hranici mezi obyčejným psaním a psaním 
doporučeným. V takovémto počtu dopisů je rozdíl zásadní. 
Poslání obyčejného psaní do 1 kg stojí se zákaznickou kartou (speciální karta určená pro 
firmy k uplatnění slev na odesílanou poštu – zřízení zdarma) 24 Kč, ale pokud by došlo 
k překročení hmotnosti jednoho kilogramu, stává se z obyčejného psaní doporučená 
zásilka s podací cenou 43 Kč. Cenový rozdíl při počtu 390 ks psaní je značný. 
390 ks obyčejného psaní stojí 9 360 Kč a pro doporučenou zásilku to je 16 770 Kč, 
úspora celých 7 410 Kč, která z více jak dvou třetin pokryje odeslání další „várky“ 
psaní. 
Náklad adresného dopisu na 1 rok je tedy složen z: 
 cena bublinkové obálky velikosti A4 – 2 340 Kč, 
 cena propagačních materiálů – nevyjádřena, cena výroby se odpočte 
z celkové alokované ceny na marketingovou komunikaci, 
 cena poštovného – 18 720 Kč. 
Celkový součet = 21 060 Kč 
3.2.4. Podpora prodeje 
Z pohledu organizace jde zcela jistě o klasickou spotřební podporu prodeje. Prvním 
krokem k odstranění nedostatku byla celková centralizace marketingu, která povede 
k efektivnímu vytváření nabídek cílených na naše klienty.  
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K této problematice nelze ve zdravotnickém sektoru přistupovat s některými vy jímkami 
stejně jako například v klasickém hotelnictví a restauratérství, kde se soustředí pouze a 
jen na stanovení ceny a volbu nejvhodnějšího přístupu, jak cenu vytvářet. Například 
využívají: 
 tvorba cen přirážkou – přirážka k základním nákladům, tedy marže, 
 šití cen na míru – stanovení cen pro co nejširší cílovou skupinu, 
 cenová tvorba s ohledem na psychologické vlivy – úprava ceny na základě 
známých psychologických prvků (100 Kč → 99 Kč nebo pravidlo ceny, 
koncová čísla lichá) – tuto techniku lze využít i ve zdravotnictví, ale 
přihlédneme-li k potřebě procedury, je z pozice rodiče relevantní jakákoli úprava 
ceny). 
Jihomoravské dětské léčebny mohou využít principy používané v hotelnictví, a to 
především propagační tvorbu cen – stanovení cen a zvýhodnění pro různá časová 
období, cenová zvýhodnění – odeber produkt 1. a produkt 2. dostaneš zdarma. (26) Na 
těchto dvou zmíněných principech může organizace vytvářet výhodné pobytové 
balíčky. 
U návrhů výhodných pobytových a slevových akcí nelze vymyslet v tomto případě nic 
vyloženě originálního vzhledem k tomu, že pobyt a procedury jsou v organizaci hrazeny 
zdravotní pojišťovnou. Vždy je nutné mít „v rukávu“ něco navíc, co hrazeno není, a na 
těchto skutečnostech slevové akce vystavět. 
Slevové akce: 
 V rámci pobytu dítěte možnost využít zcela zdarma jednou týdně odborného 
logopeda a psychologa. 
 Při pobytu dítěte s doprovodem – doprovod má 1x za pobyt zdarma návštěvu 
nutriční poradkyně s vypracováním dietního plánu. 
 Při pobytu dítěte zajištěna bezplatná výuka cizích jazyků 8x za pobyt. 
 V rámci pobytu s doprovodem – doprovod má 4x za pobyt masáž zdarma. 
 V rámci pobytu dítěte lze využít saunu zcela zdarma. 
 Při objednání procedury canisterapie, procedura hippoterapie zcela zdarma. 
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 V měsících leden až duben procedura tejpování zcela zdarma, v měsících září až 
prosinec pobyt druhého doprovodu za polovinu ceny. 
Druh a typ akcí a slev záleží zcela na fantazii marketingového pracovníka. Akce by 
měly přihlížet k současným a budoucím potřebám naplnění kapacit organizace.  
Upomínkové a propagační předměty 
Upomínkové a propagační předměty prostupují větší částí komunikačního mixu. Tvoří 
základ pro konference, výstavy, adresné dopisy i podporu prodeje. Součástí těchto 
propagačních předmětů jsou i letáčky a jakékoli textové materiály, které jsou ale 
standardně tištěny a nebudou tedy zařazeny mezi tyto náklady. 
Kvalita zpracování, design korespondující s rozlišujícími prvky organizace a originalita 
musí být optimálně zvoleny tak, abychom mohli budovat vztahy se současnými i 
budoucími klienty. Tyto předměty mají připomínat naši organizaci, mělo by jít o 
předměty, které člověk používá každý den, a tudíž mu každý den připomenou naši 
existenci a podstatu. Jde o prvek podpory prodeje, který lze považovat za dlouhotrvající. 
Dárek má vyjadřovat a přenášet zamýšlené sdělení, které je nutné vytvořit tak, aby 
působilo vhodným způsobem. Reklamní předmět by měl utvrdit obdarovaného, že se 
rozhoduje správně, a tudíž může být potencionálním klientem. (25) 
Ideální předměty jsou z řad kancelářských potřeb (tužky, pera, propisky, gumy, 
karabinky, šňůrky na klíče, ořezávátka, pastelky), dále šátky, hrnky, deštníky, pláštěnky 
pro děti, skládací tašky. Lze vymyslet celou řadu předmětů. Stejně jako vše ostatní se 
množství a typy odráží na poskytnutých financích. 
Pro zajímavost jsou uvedeny orientační ceny některých propagačních materiálů. Cena se 
ve většině případů odvíjí od odebraného množství a vyjednávacích schopnostech 
organizace: 
 igelitové tašky s logem – odběr 2000 ks při ceně 2,60 Kč/1 ks, 
 propisky – odběr 1000 ks při ceně 3,50 Kč/1 ks, 
 odznak – odběr 2000 ks při ceně 3,94 Kč/1 ks, 
 klíčenka – odběr 2000 ks při ceně 6,50 Kč/1 ks, 
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 dětská pláštěnka – odběr 500 ks při ceně 28,33 Kč/1 ks. 
Vzhledem k širokému sortimentu a mnoha firmám na trhu nebude konkrétně 
specifikována cena jednotlivých položek, ale celkové náklady na propagační předměty 
jsou v částce 20 000 Kč. Volba bude upřesněna na základě momentálních preferencích a 
podle struktury a charakteru plánovaných akcí. 
3.2.5. Osobní prodej 
Osobní prodej je na nižší úrovni než by mohl být a tudíž je zapotřebí jej povyšovat. 
Nepřikládá se jim v době internetu, mobilních telefonů a e-mailů takový význam jako 
před rokem 2010. Osobní kontakt je časově nákladný – tato jediná nevýhoda by ale 
neměla odradit od uskutečnění návštěv u odborníků ve fakultních nemocnicích nebo 
jiných specializovaných zařízení. Tito odborníci mají výhradní právo doporučit 
klientům jakékoli zařízení, se kterým mají dobré zkušenosti a kde spolupráce byla 
kvalitní, a tudíž na vysoké úrovni. 
Tyto pocity dokáže zprostředkovat právě osobní kontakt. Hovořící strany mají možnost 
na sebe vzájemně reagovat, takzvaně provádět interakci vedoucí k plodné komunikaci, 
kterou lze vést mnoha směry a styly tak, aby byly obě strany spokojeny a cítily se 
informačně naplněny.  
Každý osobní prodej má své výhody, nevýhody a pravidla, v tomto případě nejde přímo 
o prodej, spíše o rozhovor mezi kolegy z oboru. Nelze tedy na něj pohlížet stejně jako 
na klasický osobní prodej. Přihlédnout lze pouze k určitým pravidlům a základním 
předpokladům.  
Prezentace v tom nejlepším světle s perfektním vystupováním (gesta, řeč těla), vzhled 
(oblečení), odbornost a povahové vlastnosti, schopnost argumentace a přesvědčování. 
(30) 
Vedení organizace a primáři jednotlivých zařízení jsou odborníci, u kterých jsou výše 
popsané prvky už zažitou samozřejmostí a lze očekávat více než perfektní vystupování. 
Osobní prodej nebude v přímé režii nového zaměstnance, poskytne pouze informační 
podporu pro sjednání osobní schůzky. Finanční ohodnocení je složité.  Jde o součást 
komunikačního mixu, ale náklady na osobní prodej jsou složeny ze mzdy a cestovních 
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náhrad. Alokace finančních prostředků na cestovní náhrady je určena v připravovaném 
rozpočtu s několikaměsíčním předstihem před jeho konečným schválením. Tudíž lze 
počítat s možným osobním prodejem a tuto položku nadhodnotit. Obdobný případ je u 
mezd. Nedochází k nadhodnocení, ale máme přesnou alokaci financí, ze kterých jsou 
tyto mzdy hrazeny. Náklad na osobní prodej nejde přímo z finančních prostředků 
určených pro vytvoření komunikačního mixu. Cena osobního prodeje je nulová. 
3.2.6. Public relation 
Veletrhy, výstavy a konference jsou hlavním prvkem vztahu s veřejností. Výstavy jsou 
u nás zaštiťovány vždy jedním vybraným pracovištěm, které reprezentuje celou 
organizaci. Podstata je popsána výše v kapitole analýza. Současný stav je plně 
vyhovující a pro naše potřeby dostačující. Větší investice do této činnosti není z naší 
strany potřebná. Tato oblast bude těžit z nového rozšíření propagačních materiálů všeho 
druhu, které spadají do této nové marketingové komunikace, a lze je samozřejmě na 
výstavách nabízet jako upomínkové předměty. 
Konference 
Konference lze pořádat jak čistě pro veřejnost, tak i pouze pro odborníky z oboru nebo 
prolínající se kombinaci. Zbývající finanční prostředky komunikačního mixu budou 
použity čistě na odbornou konferenci. Cílení na tuto skupinu je čistě z praktického 
hlediska. Odborná konference si může dovolit stanovit vyšší registrační poplatky než u 
zbývajících dvou případů. Díky těmto dodatečným financím je možnost vytvořit vše 
lepší a kvalitnější. 
Předpoklad je dvoudenní konference s maximálním počtem 150 účastníků (optimisticky 
lze předpokládat ± 100 účastníků). Akce takového rozsahu vyžaduje kvalitní přípravu 
v dostatečném časovém předstihu. Časový horizont čtyři až šest měsíců. Takto dlouhý 
časový úsek je opodstatněný samotným vyhledáváním a hlavně včasnou rezervací 
reprezentativního sálu s požadovanou kapacitou míst. Druhý důvod je mnohem 
komplexnější a vyžaduje dlouhý časový úsek. Jde o samotnou přípravu harmonogramu 
konference a zajištění jednotlivých přednášek a referátů. Přednášející lze rozdělit do 
dvou základních kategorií.  
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 Méně známí odborníci, kteří se chtějí na takovýchto akcích zviditelnit a dostat se 
do povědomí kolegů. Tito účastníci jsou ochotni zaplatit registrační poplatek, 
aby mohli prezentovat svoji teorii nebo poznatky. Pro organizaci neznamenají 
výdaj. 
 Druhá kategorie jsou odborníci, kteří už nemají zapotřebí se takto zviditelnit, ale 
pořádající organizace o jejich přednášku velice stojí a je ochotna jim za 
prezentaci zaplatit. 
Jednoznačně se dá říci, že první skupina je početnější a ve své podstatě hradí účast 
skupiny druhé. 
Dále je samozřejmě nutné zařídit občerstvení, aktivity v rámci hlavního programu pro 
účastníky vyžadující uvolnění v rámci dne (lázně, sauna, masáže, bowling), večerní 
zábavu s živou muzikou a zajištěnou slavnostní večeří a koktejlovým barem 
(alkoholické nápoje nejsou v ceně). 
Doprovodný program v podobě představení produktů spadajících do zaměření 
Jihomoravských dětských léčeben je pro konferenci nutností z hlediska jejího 
financování. Tento program lze z finančního hlediska pojmout jako stánkové místo na 
veletrhu, za které je samozřejmostí platit poplatky podle velikosti zabrané plochy. Lze 
přímo hovořit o průměrné částce 10 000 Kč na jednoho vystavovatele. 
Lze tedy částku za pořádání konference zkalkulovat následovně (100 účastníků):  
 částka rozpočtu komunikačního mixu 37 767 Kč, 
 pronájem sálu na dva dny – částka -20 000 Kč, 
 rautové občerstvení na dva a půl dne – částka -60 000 Kč, 
 účastnický poplatek 800 Kč – celkem částka +80 000 Kč, 
 pronájem lázní 14.00–18.00 – částka -10 400 Kč, 
 pronájem sauny 14.00–18.00 – částka -6 300 Kč, 
 úhrada přednášejících – částka -30 000 Kč, 
 slavnostní večeře – částka -50 000 Kč, 
 živá hudba – částka -10 000 Kč, 
 pronájem stánku – částka +70 000 Kč. 
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Ve výsledku jsme se dostali na částku 1 067 Kč, která zbyla po přičtení příjmů a 
odečtení nákladů od zbývajících finančních prostředků z komunikačního mixu. Výpočet 
je to pouze orientační a může se samozřejmě lišit podle počtu účastníků a velikosti 
účastnických poplatků. Okolnosti jsou velice variabilní a nepředvídatelné. Zbylou 
částku přesuneme k nákupu propagačních a upomínkových předmětů. 
Komunikace s médii 
Mediální komunikace je jedna z forem budování vztahu s veřejností. V tomto případě se 
snaží organizace cíleně vyhledávat možnosti, jak vystupovat v televizních přenosech 
(Sama doma, poznávací pořady, Snídaně s Novou,…) nebo radiovysílání (tematická 
odpoledne, diskuze s volajícími v přímém přenosu), popřípadě publikovat v odborných i 
neodborných časopisech cílících na určité skupiny obyvatelstva (Květy, Žena a život, 
Sedmička,…). Jde o využití příležitosti zviditelnit se v masovém měřítku, stejně jako se 
nám to povedlo v pořadu Petra Jančaříka – Cyklotoulky. 
Zdravotnické zařízení poskytující péči dětem s poruchou příjmu potravy, obezitou, 
problémy horních dýchacích cest a v neposlední řadě poruchami pohybového aparátu a 
dětskou mozkovou obrnou má mnoho zkušeností a poznatků o těchto dětech a jejich 
rodičích. Účast v jakémkoli pořadu, kde by byla tato nebo blízká témata diskutována, by 
přinesla zcela nový pohled na vnímání výše zmíněných poruch. To samé se dá říci i o 
publikování článků – a nemusí jít vždy o časopisy pouze odborné, ale i zájmové, ideálně 
časopisy pro matky a ženy, které mohou tímto způsobem nahlédnout do života takto 
nemocných dětí. Témat se dá nalézt mnoho druhů, podstatou je, aby tato témata bylo 
kde zveřejnit. 
Hledání vhodných příležitostí, jak vystupovat v těchto médiích je úkol spadající do 
náplně nového pracovníka přijatého na vytvoření a spravování komunikačního mixu i 
přes fakt, že se jedná pouze o poloviční úvazek. Tato činnost obnáší přímé vyhledávání 
budoucích a současných pořadů jak v TV, tak i v rozhlasu, kde je možné přispět 
k daným zvoleným tématům. Další částí je aktivní nabízení tematických článků, kde 
jsou témata volena na základě lékařského personálu. Rozesílání pozvánek s možností 
natáčení pořadu v organizaci Jihomoravské léčebny. Činnost je to zpočátku obsáhlá a 
časově náročná. Z hlediska nákladu na komunikační mix je to náklad obsažený ve mzdě 
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zaměstnance, tudíž nám z této činnosti nevznikají dodatečné náklady na komunikační 
mix. Výsledek je nejistý, ale v případě úspěchu je přínos více než maximální. 
 
3.3. Shrnutí návrhů komunikačního mixu 
Ganttův diagram 
Zvolené prvky komunikačního mixu lze umístit na časovou osu, Ganttův diagram, za 
účelem znázornění časového úseku počátku a konce činnosti. Toto znázornění vytváří 
představu o časovém harmonogramu vybraného komunikačního mixu. 
 
Graf č. 1: Časový harmonogram komunikačního mixu – Ganttův diagram 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Způsob měření, přínos návrhů 
Měření dosažených cílů s následným hodnocením přínosu, lze v našem případě velice 
jednoduše sledovat v rámci celého ročního období. Tyto výsledky lze interpretovat na 
základě obdržených návrhů na léčebnou péči. 
































Datum zahájení činnosti (rok 2016) Zbývá dokončit
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Každý potencionální klient, který se rozhodne pro léčbu v našem zařízení, musí mít 
potvrzen Návrh na umístění dítěte v dětské odborné léčebně od svého lékaře, který naši 
léčebnu v návrhu uvede. Tento návrh poté putuje ke schválení k reviznímu lékaři podle 
pojišťovny klienta a ten tento návrh poté pošle na příslušné léčebné zařízení, ale jen 
tehdy, pokud má toto zařízení uzavřenu smlouvu s pojišťovnou. Návrh má platnost 6 
měsíců od doby jeho potvrzení, v této době musí být pacient odléčen. Po uplynutí šesti 
měsíců návrh propadá. Opakované podání návrhu je možné okamžitě po odléčení na 
aktuálně vystavený návrh nebo po vypršení doby platnosti návrhu. V tomto je výhoda 
léčeben oproti lázním, kde musí pacienti v mnoha případech čekat dlouhou dobu na 
možnost opětovného léčení v lázních. Vzor návrhu příloha č. 2. 
Tyto došlé návrhy jsou vedeny ve zdravotnickém programu a zároveň ve spisové 
službě. Je tedy velice jednoduché dohledat, kolik návrhů na léčebnou péči jsme v daném 
roce přijali a kolik návrhů naopak vrátili a stejně jednoduché je i porovnání v rámci 
minulých let.  
Rizika a přínosy návrhů komunikačního mixu 
Investice finančních prostředků je vždy riziková ať už se jedná o tisíce, statisíce nebo 
miliony. Každý investuje tolik, kolik si může aktuálně dovolit a očekává nejlepší 
výsledky.  
Riziko spojené s volbou komunikačního mixu je možné vyjádřit dvěma způsoby. 
 Nedosažení očekávaných výsledků vyjádřených procentním nárůstem poptávky 
po léčbě. Tato situace jasně značí špatně vynaložené finanční prostředky, které 
nemají žádnou návratnost, a tudíž se investice nebude v následujícím roce 
opakovat. 
 Chybná volba komunikačních nástrojů a způsobu prezentace organizace 
směřující ke snížení veřejného mínění a poptávky po léčbě. 
Pokud ohodnotíme optimistický, reálný a pesimistický přínos investice 300 000 Kč do 
marketingové komunikace bude to to v následujícím procentuálním vyjádření. 
 Pesimistická varianta je nulové nebo minimální zvýšení poptávky v jednotkách 
procent, které není opodstatněným přínosem vzhledem k investici 300 000 Kč 
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do marketingové komunikace. Lze se bavit o zvýšení do maximálně 5 %. 
Zvýšení může být způsobeno krátkodobým výkyvem, který je v následujícím 
roce neopakovatelný. Jde například o rekonstrukci cizího zařízení, které 
potřebuje umístit své pacienty na určitou dobu ke konkurenci. Toto lze 
považovat za umělé navýšení poptávky. 
 Optimistická varianta je jednoznačně zvýšení poptávky (přijatých návrhů na 
léčebnou péči o celých 30 %. Vzhledem k počtu celkových návrhů, které přijme 
k pobytu v organizaci, je 30 % navíc velké číslo na tak malou marketingovou 
kampaň a počet konkurenčních zařízení. Na každých 300 návrhů na léčebnou 
péči obdržet dalších 90 návrhu navíc lze považovat zcela jistě za optimistické 
odhadování. 
 Reálná varianta by mohla odrážet 18 % nárůstu přijímaných návrhů. Na každých 
300 návrhů na léčebnou péči obdržet 54 návrhů navíc při způsobu marketingové 
komunikace, jaký jsme zvolili, je číslo reálně dosažitelné. Díky dokonalé 
informovanosti možných a současných pacientů s pravidelným oslovováním 
všeobecných a specializovaných doktorů je 18 % nárůst reálný. 
Jak již bylo v předchozích kapitolách řečeno, tento komunikační mix není tvořen 
vyloženě pro generování zisku, který lze následně použít pro vlastní potřebu, ale slouží 
pro navyšování poptávky i nad rámec ubytovacích kapacit jednotlivých zařízení s cílem 
obrátit na organizaci pozornost vedení Jihomoravského kraje. Investice 300 000 Kč není 
natolik velká, aby možné riziko převážilo potencionální úspěch, skrývající výrazné 
navýšení poptávky po léčbě v jednotlivých zařízeních, které pod Jihomoravské dětské 




Hlavní cíl diplomové práce spočívá ve správném sestavení prvků komunikačního mixu 
pro zabezpečení nárůstu poptávky a celkového povědomí o zkoumané firmě. Tento mix 
byl sestaven pro zdravotnické odvětví. Konkrétně jde o organizaci Jihomoravské dětské 
léčebny, příspěvková organizace čítající tři odloučená pracoviště se specifickými druhy 
léčby. Tato organizace spadá pod správu Jihomoravského kraje. Díky zdravotnickému 
charakteru a vlastnictví kraje nelze na tuto organizaci nahlížet stejně jako na firmy 
v soukromém sektoru. Platí tu jiná pravidla a organizace sleduje jiné cíle. 
Tvorbu komunikačního mixu lze považovat v organizaci za přirozený vývoj reagující na 
neexistující „oddělení“ zabývající se marketingovou problematikou. Toto „oddělení“ 
má zabezpečovat informace a ochranu před případným vpádem konkurence způsobující 
úbytek klientů. 
Pro stanovení optimální volby komunikačního mixu bylo zapotřebí zanalyzovat 
současné postavení organizace v rámci makro okolí (SLEPTE analýza) i mikro okolí 
(Porterova pětifaktorová analýza, McKynsey 7S) s celkovým shrnutím za pomoci 
SWOT analýzy s průzkumem současné podoby komunikačního mixu. 
Komunikační mix má zajistit lepší povědomí o existenci organizace a na tomto základu 
budovat vyšší poptávku při omezených lůžkových kapacitách. Budování vyšší poptávky 
nepřinese zvýšení zisku při omezených kapacitách, které jsou naplněny, ale způsobí 
přilákání pozornosti vedení Jihomoravského kraje značící možné navýšení investic, 
které k nám pravidelně přitékají.  
Z pohledu vedení je tvorba mixu brána jako „experimentální“ činnost vzhledem 
k současné situaci v organizaci, která nevyžaduje přímý zásah a jeví se jako stabilní. 
Proto je uvolněná finanční částka na tuto činnost menší s hodnotou 300 000 Kč a 
podmíněna určitým procentním nárůstem poptávky. Vzhledem k nutné centralizaci 
marketingu pro všechna tři zařízení bylo nutné zaměstnat pracovníka na poloviční 
úvazek, který se bude o marketingové prvky starat. O tento plat je poté částka snížena a 
v konečném důsledku zbývá na skutečné vytvoření komunikačního mixu pouhých 
164 727 Kč. 
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Základ prvků komunikačního mixu je složen z klasického osobního prodeje, reklamy 
v tiskovinách, reklamy v rádiích, adresného dopisu, propagačních předmětů, konferencí, 
internetové propagace, slevových akcí a mediální komunikace. Tyto prvky cílí na dvě 
skupiny oslovovaných – veřejnost, současní i potencionální klienti a lékaři odborní i 
praktičtí. Těmto skupinám byl podřízen obsah jednotlivých použitých prvků. 
Z výše uvedených prvků byly dva stěžejní a investovalo se do nich nejvíce finančních 
prostředků i času.  
Internetová propagace cílící na současné i potencionální klienty způsobem poskytování 
aktuálních a okamžitých informací přes web, e-mail i sociální sítě. Základem je včasné 
poskytnutí vyčerpávající informace. Náklady internetové propagace jsou stanoveny na 
67 450 Kč. 
Konference cílící oproti internetové propagaci na druhou skupinu, kterou tvoří odborní i 
praktičtí lékaři.  
Uvolněné finanční zdroje byly využity do posledního haléře a správným způsobem. 
Vyhodnocení úspěšnosti je v tomto případě velice jednoduché. Poptávka po léčbě je 
odvíjena od počtu návrhů na léčebnou péči, které obdržíme. Vzájemným poměrem bude 
jednoduše vyjádřeno, zda investice byla vynaložena účelně a je v zájmu organizace tuto 
oblast podporovat, či nikoli. 
Věřím, že i přes omezené finanční prostředky může tento komunikační mix přinést 
žádoucí výsledky v podobě nových klientů a vyšší finanční podpory ze strany vedení 
kraje.   
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Platová třída – základní tabulka 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 
1 do 1 roku 6880 7470 8100 8770 9520 10330 11200 12150 13180 14310 15520 16830 18240 19800 21500 23310 
2 do 2 let 7130 7740 8400 9110 9870 10710 11620 12600 13690 14840 16110 17470 18940 20550 22310 24190 
3 do 4 let 7410 8040 8720 9450 10260 11110 12060 13090 14200 15410 16720 18130 19660 21320 23160 25100 
4 do 6 let 7690 8340 9060 9810 10650 11540 12520 13580 14750 16000 17350 18810 20400 22130 24030 26040 
5 do 9 let 7980 8660 9400 10180 11050 11970 12990 14100 15300 16610 18000 19510 21170 22960 24930 27030 
6 do 12 let 8290 8980 9760 10580 11470 12440 13490 14630 15880 17240 18690 20260 21970 23830 25880 28050 
7 do 15 let 8600 9340 10130 10980 11910 12900 14000 15180 16480 17890 19400 21020 22800 24730 26850 29100 
8 do 19 let 8930 9700 10500 11390 12360 13390 14530 15750 17100 18560 20120 21810 23660 25670 27860 30200 
9 do 23 let 9270 10060 10910 11830 12840 13900 15080 16350 17750 19270 20890 22630 24550 26630 28920 31340 
10 do 27 let 9610 10440 11320 12270 13320 14420 15660 16970 18420 20000 21680 23490 25480 27630 30000 32520 
11 do 32 let 9990 10840 11750 12730 13820 14970 16260 17610 19110 20750 22500 24390 26430 28680 31140 33750 
12 nad 32 let 10370 11260 12210 13210 14350 15520 16880 18270 19840 21540 23350 25310 27430 29760 32310 35020 
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